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ABSTRAK 
FATHIMAH, NIM 141211037. Strategi Komunikasi Pemasaran Terpadu 
Rumah Makan SFA Steak & Resto Karanganyar Dalam Upaya Meningkatkan 
Ekuitas Merek. Skripsi Jurusan Komunikasi dan Penyiaran Islam. Fakultas 
Ushuluddin dan Dakwah. Institut Agama Islam Negeri Surakarta. 2018. 
Strategi komunikasi pemasaran terpadu penting untuk dilakukan demi 
terciptanya ekuitas merek yang kuat. Merek merupakan aset tidak terwujud yang 
memiliki nilai yng sangat berharga sedangkan ekuitas merek memiliki peran penting 
bagi keberlangsungan suatu perusahaan. Sebuah merek bisa memiliki posisi yang 
sangat kuat dan menjadi modal/ekuitas, apabila merek tersebut menempati empat 
faktor utama, yaitu brand awareness, brand association, perceived quality dan brand 
loyality. Usaha perusahaan untuk meningkatkan ekuitas merek dilakukan melalui 
pilihan yang positif atas identitas merek yaitu pemilihan nama atau logo yang baik). 
Namun, usaha yang sering dilakukan adalah melalui program pemasaran dan 
komunikasi pemasaran agar tercipta asosiasi yang mendukung , kuat dan unik dibenak 
konsumen antara merek dengan atribut/manfaatnya. 
Penelitian ini bertujuan untuk mendeskripsikan atau menjelaskan strategi 
komunikasi pemasaran  yang dilakukan oleh SFA Steak & Resto Karanganyar dalam 
upaya meningkatkan ekuitas merek. Metode yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah metode penelitian deskriptif kualitatif dengan mengambil sampel secara 
purposive sampling kepada narasumber yang berkompeten dalam menjawab semua 
pertanyaan pada penelitian ini. Data dalam penelitian ini berasal dari wawacara 
dengan naraumber terpilih , data-data tertulis dan pengamatan dari peneliti.  
Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi komunikasi pemasaran yang 
dilakukan oleh SFA Steak & Resto termasuk model komunikasi pemasaran terpadu. 
Komunikasi pemasaran terpadu memiliki peran yang sangat penting untuk 
meningkatkan ekuitas merek. Strategi komunikasi pemasaran terpadu SFA Steak & 
Resto memanfaatkan alat bauran promosi seperti periklanan, pemasaran langsung, 
promosi penjualan, penjualan personal, humas, acara dan pengalaman. Kegiatan 
periklanan dan penjualan personal mempunyai fungsi untuk to inform kepada calon 
konsumen dan mampu menciptakan kesadaran merek (brand awareness), persepsi 
kualitas (Perceived quality). Humas , acara dan pengalaman mempunyai fungsi untuk 
menjalin hubungan baik dengan calon konsumen maupun masyarakat luas. promosi 
penjualan dan pemasaran langsung merupakan sebuah kegiatan yang mempunyai 
dampak menciptakan Brand loyality atau loyalitas konsumen dari SFA Steak & Resto, 
dimana konsumen semakin tertarik dengan promo-promo yang ditawarkan oleh SFA 
Steak & Resto. Dari kegiatan komunikasi pemasaran terpadu tersebut SFA Steak & 
Resto Karanganyar berharap akan dapat atau tercipta brand awareness dan brand 
image yang positif dimata masyarakat sebagai calon konsumen maupun pelanggan 
dari SFA Steak & Resto sehingga pada akhirnya dapat tercipta pula brand equity 
(ekuitas merek). 
Kata Kunci : Strategi Komunikasi, Komunikasi Pemasaran Terpadu, Ekuitas 
Merek. 
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ABSTRACT 
 
FATHIMAH, NIM 141211037. Integrated Marketing Communication Strategy 
SFA Steak & Resto Karanganyar Restaurant in an effort to increase brand 
equity. Thesis Department of Islamic Communication and Broadcasting. Faculty 
of Islamic Law and Da'wah. Surakarta State Islamic Institute. 2018. 
 
 Integrated marketing communication strategies are important to do in order 
to create strong brand equity. Brand is an unrealized assets that has a very valuable 
value while brand equity has an important role for the sustainability of a company. A 
brand can has a very strong position and become capital / equity, if the brand occupies 
four main factors, namely brand awareness, brand association, perceived quality and 
brand loyalty. The company's efforts to increase brand equity are done through a 
positive choice of brand identity, namely the selection of a good name or logo. 
However, the business that is often done is through marketing and marketing 
communication programs to create supportive, strong and unique associations in the 
minds of consumers between brands and their attributes / benefits. 
 This study aims to describe or explain the marketing communication 
strategies carried out by SFA Steak & Resto Karanganyar in an effort to increase 
brand equity. The method used in this study is a descriptive qualitative research 
method by taking purposive sampling to resource persons who are competent in 
answering all questions in this study. The data in this study came from interviews with 
selected speakers, written data and observations from researchers. 
 he results showed that the marketing communication strategy carried out by 
SFA Steak & Resto included an integrated marketing communication model. 
Integrated marketing communication has a very important role to increase brand 
equity. SFA Steak & Resto's integrated marketing communication strategy utilizes 
promotional mix tools such as advertising, direct marketing, sales promotion, personal 
sales, public relations, events and experience. Advertising and personal selling 
activities have a function to inform potential customers and are able to create brand 
awareness, perceived quality (Perceived quality). Public relations, events and 
experience have a function to establish good relationships with prospective customers 
and the wider community. Direct sales and marketing promotion is an activity that has 
the impact of creating customer loyalty from SFA Steak & Resto, where consumers 
are increasingly interested in promos offered by SFA Steak & Resto. From the 
integrated marketing communication activities, SFA Steak & Resto Karanganyar 
hopes that brand awareness and positive brand image will be created in the eyes of the 
public as potential customers and customers of SFA Steak & Resto so that brand 
equity (brand equity) can be created in the end. 
 
Keywords: Communication Strategy, Integrated Marketing Communication, 
Brand Equity 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
A. Latar Belakang 
Seiring dengan perkembangan zaman yang menuntut tinggi persaingan, 
kini keberadaan rumah makan mulai tersaingi atau bahkan tergeser oleh adanya 
cafe maupun warung dengan tampilan dan pengelolaan yang lebih representatif 
dan modern. Rumah makan atau restoran merupakan sebuah wadah bagi 
produk atau jasa yang ditawarkan , untuk itu perlu memerlukan sebuah merek 
atau brand  agar mudah mengingat dan mengetahui tentang makna merek. 
Tujuan pemberian merek untuk mengidentifikasi produk atau jasa yang 
dihasilkan berbeda dari produk atau jasa yang dihasilkan dari para pesaing ( 
Freddy Rangkuti , 2002:2 ).  Manajemen perusahaan yang profesional sangat 
dibutuhkan untuk menghadapi persaingan dengan sesama pengusaha. Apalagi 
kebutuhan pangan merupakan kebutuhan pokok manusia sehingga keberadaan 
bisnis rumah makan atau restoran ini mempunyai prospek yang cukup 
menjanjikan di masa depan. 
Dengan adanya kondisi tersebut, maka pelaku bisnis dibidang jasa ini 
dituntut untuk terus mengembangkan strategi komuniki pemasaran maupun 
inovasi produk makanan yang ditawarkan sehingga dapat memenuhi selera 
atau keinginan konsumen dan dapat meningkatkan frekuensi pembelian oleh 
konsumen secara maksimal. Tidak terkecuali bagi rumah makan SFA Steak & 
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Resto Karanganyar. Dalam waktu yang cukup singkat banyak rumah makan 
bermunculan dengan menonjolkan keunggulan masing-masing. Oleh karena itu 
pemilik bisnis kuliner harus mampu mempertahankan kelangsungan bisninya 
dan terus berkembang dengan tetap berpedoman kepada visi, misi serta 
tujuannya agar dapat bersaing dengan rumah makan yang lain. Dengan 
banyaknya usaha kuliner yang terdapat di Karanganyar tidak sedikit pula yang 
mengalami kelesuan dan kerugian yang akhirnya ditutup karena gulung tikar. 
Adanya usaha kuliner yang mengalami kerugian tersebut selain karena 
kurangnya kualitas citarasa makanannya juga disebabkan oleh kurangnya 
strategi komunikasi pemasaran yang efektif dalam menarik pelanggan. 
SFA Steak & Resto Karanganyar merupakan sebuah Rumah makan 
dengan konsep ruang tradisional Jawa dengan sajian menu modern 
internasional. Tema dari rumah makan ini yaitu mengusung gebyok (ornamen 
kayu jawa) dengan nuansa rumah Joglo sebagai ciri khasnya. SFA Steak & 
Resto Karanganyar sudah berdiri sejak tahun 2005 dan bukan merupakan 
restoran baru lagi. Berawal dari rumah makan yang bisa dibilang cukup 
sederhana dengan bangunan 12x9m SFA Steak & Resto hadir meramaikan 
persaingan kuliner di Karanganyar hingga sekarang sudah menjelma menjadi 
restoran yang cukup dikenal oleh masyarakat sekitar. Rumah makan yang 
berdiri hampir 13 tahun ini justru masih bisa bertahan dan ingin terus berupaya 
meningkatkan ekuitas mereknya dengan membuka cabang-cabang baru di area 
Soloraya.  Bukan hal mudah bagi suatu perusahaan apalagi sebuah usaha 
kuliner yang sudah lama berdiri untuk tetap eksis di tengah persaingan yang 
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semakin kompetitif. Seperti kita tahu, banyak pengusaha restoran yang sukses 
membangun bisnisnya disuatu tempat kemudian gagal ketika ia ingin 
melakukan ekspansi ditempat lainnya. Hal ini disebabkan karena bisnis rumah 
makan sangat rentan terhadap konsistensi rasa, kontrol mutu, pelayanan, serta 
terhadap unsur lokalitas suatu tempat (Kusuma, 2015:4). 
Ditengah persaingan yang semakin ketat membuat pihak manajemen 
SFA Steak & Resto menyusun strategi yang efektif untuk mempromosikan 
restorannya dalam rangka meraih konsumen. Melalui kegiatan komunikasi 
pemasaran SFA Steak & Resto memiliki kesempatan yang besar untuk meraih 
hati konsumen. Strategi komunikasi pemasaran memiliki peran yang sangat 
penting dalam tahap pembentukan kesadaran dan pemahaman konsumen 
(Chandra, 2012:1). Dengan demikian sebuah perusahaan membutuhkan 
perencanaan strategi yang tepat agar dapat diterima dengan mudah oleh 
masyarakat. Strategi yang dilakukan oleh perusahaan pun beraneka ragam, 
seperti menawarkan suatu produk dengan kemasan yang menarik, harga 
terjangkau atau lokasi yang strategis. Selain itu ada pula strategi pemasaran 
yang berbentuk pemasangan iklan di sejumlah tempat atau media.  
Komunikasi pemasaran terpadu (Integrated Marketing Communication) 
merupakan salah satu cara yang memiliki peran penting demi terciptanya 
sebuah komunikasi yang sinergis yang digunakan oleh perusahaan serta 
memiliki hubungan langsung dengan ekuitas merek (brand equity) baik untuk 
menciptakan, mempertahankan maupun meningkatkannya. Menurut Kotler ( 
dalam Mubushar , Haider & Iftikhar, 2013) ekuitas merek merupakan aset yang 
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membedakan segmentasi pasar dan mengetahui efek pada sikap dan perilaku 
pelanggan. Selain itu Kotler & Keller (dalam Krussell & Paramita , 2016) juga 
menjelaskan bahwa ekuitas merek menjadi efek diferensial ketika konsumen 
dekat dengan merek sebuah produk dan pemasaran tertentu serta memiliki 
asosiasi merek positif yang kuat dan unik di dalam memori atau ingatan. 
Ekuitas Merek (brand equity) adalah seperangkat aset dan kepercayaan 
merek yang terkait dengan merek tertentu, nama/simbul yang mampu 
menambah atau mengurangi nilai yang diberikan oleh sebuah produk 
atau jasa, baik bagi pemasar/perusahaan maupun pelanggan. Bagi 
pelanggan ,ekuitas merek dapat memberikan nilai dalam memperkuat 
pemahaman mereka akan proses informasi, memupuk rasa percaya diri 
dalam pembelian, serta meningkatkan pencapaian kepuasan (Agus 
Hermawan, 2012:57).  
SFA Steak & Resto Karanganyar ini juga merupakan salah satu rumah 
makan yang memanfaatkan media sosial sebagai salah satu strategi 
pemasarannya. Terbukti dari beberapa akunnya seperti web, twitter, facebook 
dan instagram yang digunakan untuk memberitahu atau menginformasikan 
kepada masyarakat luas terkait promo, event apa saja yang ada di SFA Steak & 
Resto. Karena di zaman era digital seperti sekarang ini media sosial 
mempunyai pengaruh yang cukup besar dalam dunia bisnis. Seperti dalam 
penelitian yang sudah dilakukan oleh Khorik (2017:4) dengan judul “Pengaruh 
Promosi Melalui Media Sosial Terhadap Keputusan Pembelian Dengan Viral 
Marketing Sebagai Variabel Intervening”. Penelitian tersebut menyimpulkan 
bahwa ada pengaruh promosi melalui media sosial terhadap keputusan 
pembelian dengan viral marketingsebagai variabel intervening. Dalam 
penelitian tersebut juga dijelaskan bahwa tingkat pengunjung dapat dilihat jika 
setiap followers media sosial naik , disitu tingkat pengunjung juga naik atau 
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sebaliknya. Sehingga , peran promosi sangat berpengaruh pada perilaku 
konsumen dalam menjadi followers akun media sosial maupun keputusan 
pembelian. 
SFA Steak & Resto memiliki keunggulan dibandingkan dengan merek 
rumah makan lain. Selain lamanya berdiri dan pemanfaatan berbagai media 
sosial sebagai strategi pemasarannya, rumah makan SFA Steak & Resto ini 
juga termasuk rumah makan yang tak pernah absen dalam menyajikan berbagai 
inovasi-inovasi menu , promosi dan acara-acara. Seperti halnya dalam inovasi 
menu, karena SFA Steak & Resto terkenal dengan steaknya , maka 
ditambahkan menu yang unik beda dari yang lain yaitu menu steak Hiu. Selain 
menu steak hiu, SFA Steak juga mencoba menambahkan menu baru yaitu mie 
pedas Korea yaitu mie Samyang , kini SFA Steak & Resto membuat menu 
yang super pedas dan diberi nama mie ngomyang. Hadirnya mie ngomyang 
membuat pecinta mie pedas penasaran ingin mencicipinya. Tidak sedikit pula 
kalangan anak muda menantang temannya untuk duel menakhlukan pedasnya 
mie ngomyang ini. Selain inovasi menu, SFA Steak & Resto juga membuat 
inovasi promosi-promosi yang menarik para konsumen. 
Dilihat dari media sosial SFA Steak & Resto , banyak promosi melalui 
media sosial yang diberikan SFA Steak & Resto , antara lain berupa 
(https://www.instagram.com/sfasteak/) diakses , 26 Februari 2018: 
1. Memberikan hadiah atau voucher makan melalui photo contest dan 
keaktifan mengikuti event tertentu, seperti : photo contest24 juta, photo 
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competition spesial hari ibu, lomba minum susu, program sosial donor 
darah, dan lain-lain. 
2. Memberikan diskon pada menu maupun menu baru atau pada event tertentu, 
seperti : diskon 10% untuk pelajar/mahasiswa, paket ngedate spesial hari 
kasih sayang 14 februari, beli 1 gratis 1 setiap hari bagi orang kembar, dan 
lain-lain. 
3. Memberikan menu gratis pada konsumen yang telah memenuhi persyaratan 
dan ketentuan tertentu, seperti : gratis minum degan bagi ibu hamil, buka 
puasa senin & kamis gratis, seseorang yang lahir di bulan Agustus, dan lain-
lain. 
Dengan menciptakan berbagai promo yang menarik seperti yang di 
paparkan diatas , SFA Steak & Resto berusaha menarik lebih banyak 
konsumen. Sejauh ini SFA Steak & Resto belum menjumpai hambatan yang 
berarti, dapat diamati dari transaksi pembelian oleh konsumen SFA Steak & 
Resto sepanjang tahun 2017. Walaupun sempat mengalami penurunan pada 
bulan Juni karena bulan puasa, tetapi bisa dibilang dengan strategi promosi 
yang diterapkan oleh SFA Steak & Resto maka penjualan bisa naik cukup 
drastis pada bulan Juli 2017.  
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Grafik 1. Data Transaksi Penjualan SFA Steak & Resto Th. 2017 
 
  Sumber : Dokumen SFA Steak & Resto Karanganyar 
  Adanya SFA Steak & Resto makin menambah deretan wisata kuliner, 
tidak hanya di Karanganyar saja namun SFA Steak & Resto juga berupaya 
membuka cabang-cabang di area Solo raya. Sebagai tempat rumah makan yang 
wajib dikunjungi , SFA Steak & Resto harus mampu menjual brandnya baik 
untuk calon pelanggan maupun masyarakat luas. SFA Steak & Resto 
sewajarnya akan melakukan kegiatan persuasif dan memberikan info promosi 
guna mempertahankan dan meningkatkan ekuitas merek, penjualan serta 
loyalitas pelanggan. Ditengah masyarakat yang semakin selektif dan  
persaingan bisnis kuliner yang semakin  pesat, SFA Steak & Resto harus 
melakukan sebuah strategi komunikasi pemasaran . 
Tidak banyak bisnis rumah makan di Indonesia yang sadar akan hal ini. 
Namun, SFA Steak & Resto yang merupakan salah satu bisnis rumah makan 
yang sudah mempunyai banyak cabang seperti di Sragen, Karanganyar, 
Kampungsewu, Klodran, Makamhaji, Klaten dan salah satunya yang berpusat 
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di Karanganyar menyadari sebuah usaha membutuhkan kekuatan merek, 
melakukan strategi komunikasi pemasaran yang inovatif untuk meningkatkan 
kekuatan merek produknsya dengan biaya relatif rendah. Komunikasi 
pemasaran dapat mempengaruhi kesadaran merek konsumen ketika penerapan 
alat bauran komunikasi dapat dilakukan secara optimal.  
SFA Steak & Resto yang merupakan sebuah usaha jasa kuliner yang 
telah lama berdiri dan mempunyai banyak cabang harus mampu 
mempertahankan eksistensinya sebagai rumah makan yang tetap  menjaga 
kualitas mutu rasa pelayanan dan promosinya. Sebagai pendorong keberhasilan 
penjualannya ingin memperkenalkan diri dalam sebuah proses komunikasi 
yang lebih interaktif kepada konsumen. Dengan mendasarkan pada nilai-nilai 
SFA, yang selalu berusaha untuk memberikan pelayanan yang terbaik, kualitas 
tinggi, integritas tinggi, inovatif, dan kerjasama 
(http://sfasteakresto.com/profil/) diakses , 4 Februari 2018.  
Persaingan yang kompetitif  merupakan tantangan bagi sebuah restoran , 
tak terkecuali bagi SFA Steak & Resto. Adanya rumah makan restoran atau 
cafe yang berada di Kota Karanganyar seperti Omah e Steak, Star Steak, Zona 
Steak, Sambel layah, dan lain-lain membuat SFA Steak & Resto harus 
membuat strategi komunikasi yang lebih inovatif agar mampu bertahan 
ditengah persaingan yang begitu kompetitif. Tidak sedikit dari pesaing SFA 
Steak & Resto yang juga ramai dan bahkan bisa saja membuat SFA Steak & 
Resto sepi dari pelanggan. Salah satu kompetitor SFA Steak di Karanganyar 
adalah Omahe Steak Coffe. Resto ini berada di sebelah timur alun-alun Kota 
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Karanganyar. Resto ini memang terbilang baru dibandingkan dengan SFA 
Steak & Resto, namun dengan penataan ruang yang lebih modern dan kekinian 
membuat resto ini tak kalah ramai dengan SFA Steak & Resto. Jika dilihat dari 
segi penataan tempat suasana Omahe Steak Coffe memang berbeda dengan 
SFA Steak & Resto. Jika Omahe Steak Coffe lebih menekankan suasana 
modern dan kekinian, SFA Steak & Resto tetap mempertahankan unsur 
tradisional jawa modern.  
Dengan demikian, untuk dapat lebih meningkatkan minat konsumen 
untuk berkunjung di tengah-tengah persaingan rumah makan yang sejenis, 
salah satu usaha yang dapat dilakukan adalah dengan menerapkan komunikasi 
pemasaran terpadu sehingga target khalayak yang dituju dapat tercapai. Pihak 
manajemen operasional SFA Steak & Resto terus berupaya meningkatkan 
ekuitas merek melalui pilihan yang positif atas identitas merek.  Diharapkan 
nama SFA Steak & Resto menjadi nama yang terkenal dan terpercaya, dan hal 
itu merupakan aset yang tak ternilai. Oleh karena itu, tidak berlebihan jika 
dikatakan bahwa usaha untuk meningkatkan ekuitas merek adalah hal yang 
penting. Sebuah Rumah makan atau restoran yang mempunyai kualitas, 
fasilitas , promosi harga , berbagai banyak menu pilihan hidangan sajian dan 
mempresentasikan nilai yang baik secara potensial mempunyai ekuitas merek 
yang tinggi. Namun , dibutuhkan usaha komunikasi pemasaran yang efektif 
dan konsisten untuk membangun, mempertahankan dan meningkatkan nilai 
dari ekuitas merek sendiri.  
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Komunikasi pemasaran terpadu (Integrated Marketing Communication ) 
menarik untuk diteliti karena komunikasi pemasaran terpadu merupakan salah 
satu cara yang memiliki peran penting demi terciptanya komunikasi yang 
sinergis serta memiliki hubungan langsung dengan ekuitas merek. Tidak sedikit 
pesaing SFA Steak & Resto yang sudah memiliki brand terkenal yang akan 
menjadi pesaingnya dalam mempertahankan eksistensinya. Kemampuan SFA 
Steak & Resto dalam mengembangkan bisnis kuliner inilah yang membuat 
penulis tertarik dan dikarenakan usaha yang dibangun dari kecil bisa tetap 
bertahan ditengah-tengah persaingan yang begitu banyak dan akhirnya sampai 
mendapat nama di industri kuliner. Maka penulis berminat untuk mengulas 
strategi komunikasi pemasaran terpadu apa saja yang digunakan oleh SFA 
Steak & Resto untuk dapat bertahan dalam persaingan usaha kuliner yang 
begitu kompetitif. Oleh sebab itu penulis tertarik untuk  meneliti dengan judul 
“Strategi Komunikasi Pemasaran Terpadu Rumah Makan SFA Steak & 
Resto Karanganyar Dalam Upaya Meningkatkan Ekuitas Merek”. 
B. Identifikasi Masalah 
 Berdasarkan latar belakang diatas , maka peneliti memberikan identifikasi 
masalah sebagai berikut : 
1. Persaingan yang semakin ketat dengan banyak bermunculannya bisnis 
kuliner atau rumah makan. 
2. SFA Steak & Resto dituntut untuk lebih kreatif dan giat lagi dalam 
meningkatkan ekuitas merek baik dari segi kualitas rasa, pelayanan maupun 
promosi. 
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3. Masyarakat yang semakin selektif dalam memilih keberadaan rumah 
makan atau restoran berdasarkan merek dari berbagai akses media. 
C. Batasan Masalah 
Berdasarkan uraian identifikasi masalah di atas, maka perlu adanya 
pembatasan masalah, maka penelitian ini dibatasi pada “Strategi Komunikasi 
Pemasaran Terpadu Rumah Makan SFA Steak & Resto Karanganyar Dalam 
Upaya Meningkatkan Ekuitas Merek”. 
D. Rumusan Masalah 
Berdasarkan uraian yang telah dipaparkan pada latar belakang masalah 
diatas, maka peneliti merumuskan masalah yaitu “Bagaimanakah Strategi 
Komunikasi Pemasaran Terpadu yang dilakukan oleh Rumah Makan SFA 
Steak & Resto Dalam Upaya Meningkatkan Ekuitas Merek ?”. 
E. Tujuan Penelitian 
Adapun tujuan yang ingin dicapai penulis dalam penelitian ini adalah 
untuk mendeskripsikan atau menjelaskan Strategi Komunikasi Pemasaran 
Terpadu Rumah Makan SFA Steak & Resto Karanganyar Dalam Upaya 
Meningkatkan Ekuitas Merek. 
F. Manfaat Penelitian 
1. Manfaat Akademik 
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi dalam 
perkembangan kelimuan komunikasi. Selain itu penelitian ini juga diharapkan 
menjadi bahan kajian tambahan mahasiswa, khususnya mahasiswa Komunikasi 
Penyiaran Islam konsentrasi Publik Relations dalam meneliti sebuah Strategi 
Komunikasi Pemasaran Terpadu Rumah Makan SFA Steak & Resto 
Karanganyar Dalam Upaya Meningkatkan Ekuitas Merek. 
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2. Manfaat Praktis 
a. Sebagai bahan referensi untuk mahasiswa , masyarakat atau pihak 
lainnya yang sedang melakukan penelitian tentang Strategi 
Komunikasi Pemasaran Rumah Makan SFA Steak & Resto 
Karanganyar untuk meningkatkan  Ekuitas Merek. 
b. Sebagai bahan analisa bagi perusahaan yang bersangkutan untuk 
menyempurnakan Strategi Komunikasi Pemasaran Terpadu Rumah 
Makan SFA Steak & Resto Karanganyar untuk meningkatkan  Ekuitas 
Merek 
sekaligus evaluasi tentang startegi komunikasi pemasaran yang telah 
dilakukan sebelumnya. 
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BAB II 
LANDASAN TEORI 
 
A. Kajian Teori 
1. Strategi Komunikasi 
a. Pengertian Strategi Komunikasi 
Penggunaan kata strategi dalam  manajemen atau  suatu organisasi 
diartikan sebagai kiat cara dan taktik utama yang dirancang secara 
sistematis dalam  melaksanakan fungsi manajemen yang terarah pada 
tujuan strategi organisasi. Strategi adalah planning dan manajemen untuk 
mencapai suatu tujuan, akan tetapi, untuk mencapai tujuan tersebut, 
strategi tidaklah berfungsi sebagai peta jalan yang hanya menunjukkan 
arah saja, melainkan harus mampu menunjukkan bagaimana taktik 
operasioanalnya (Ruslan, 2000:13). 
Strategi komunikasi merupakan paduan dari perencanaan 
komunikasi dan manajemen komunikasi untuk mencapai suatu tujuan. 
Untuk mencapai tujuan tersebut strategi komunikasi harus dapat 
menunjukkan bagaimana operasionalnya secara taktis dilakukan, dalam 
arti bahwa pendekatan bisa berbeda sewaktu-waktu tergantung dari 
situasi dan kondisi (Effendy, 2003:3). 
Strategi komunikasi sangat penting dilakukan dalam komunikasi, 
karena berhasil tidaknya kegiatan komunikasi secara efektif banyak 
ditentukan oleh strategi komunikasi. Di lain pihak, tanpa strategi 
komunikasi, media massa yang semakin modern kini banyak 
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dipergunakan, karena mudahnya diperoleh dan relatif mudahnya 
dioperasionalkan, bukan tidak mungkin akan menimbulkan pengaruh 
negatif . 
2. Komunikasi 
a. Pengertian Komunikasi 
Dalam kehidupan sehari-hari manusia selalu melakukan proses 
interaksi komunikasi dengan orang-orang sekitar, oleh karena itu 
komunikasi bukan hanya sebagai alat untuk melakukan kontak hubungan 
dengan antar individu namun komunikasi juga merupakan alat manusia 
untuk bertahan hidup. Komunikasi merupakan salah satu aktivitas dasar 
manusia dalam berhubungan antara satu dengan yang lain dalam 
kehidupan sehari-hari baik di lingkungan keluarga, lingkungan kerja, 
maupun lingkungan masyarakat.  
Istilah lain komunikasi (communication) berasal dari kata latin 
communication dan bersumber dari kata communis yang berarti sama. 
Sama disini maksudnya adalah sama makna (Effendy, 2000:9). 
Kesamaan makna dalam komunikasi sangat penting, sehingga jika 
terdapat dua orang yang terlibat dalam komunikasi misalnya dalam 
percakapan, komunikasi akan tetap berlangsung selama ada kesamaan 
makna mengenai apa yang dipercakapan. Namun, kesamaan bahasa yang 
digunakan dalam percakapan itu belum tentu menimbulkan kesamaan 
makna. 
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Komunikasi adalah proses dimana suatu ide dilahirkan dari sumber 
kepada satu penerima atau lebih, dengan maksud untuk mengubah 
tingkah laku mereka (cangcara, 2006:19). Bagi perusahaan, komunikasi 
memegang peranan yang sangat penting bagi perkembangan bisnis. 
Bertahan atau tidaknya sebuah perusahaan itu tergantung bagaimana 
perusahaan itu sendiri dalam menyampaikan pesan kepada konsumen.  
 
b.  Fungsi Komunikasi 
William I. Loren Anderson (dalam Mulyana, 2008:5-30) 
mengategorikan fungsi komunikasi menjadi 4 , yaitu :  
1) Sebagai komunikasi sosial  
 Fungsi komunikasi sebagai komunikasi sosial setidaknya 
mengisyaratkan bahwa komunikasi itu penting untuk membangun 
konsep diri , aktualisasi diri untuk kelangsungan hidup. 
2) Sebagai komunikasi ekspresif  
 Komunikasi berfungsi untuk menyampaikan perasaan-
perasaan (emosi) pada seseorang.  Perasaan-perasan tersebut 
terutama dikomunikasikan melalui pesan-pesan nonverbal. 
3) Komunikasi sebagai ritual  
 Komunikasi ritual biasanya dapat terlihat pada suatu 
komunitas yang melakukan upacara-upacara yang disebut oleh para 
antropolog sebagai rites of passage , seperti upacara kelahiran , 
upacara pernikahan, siraman dan lain-lain. 
4) Sebagai komunikasi instrumental  
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 Komunikasi instrumental mempuyai beberapa tujuan 
umum, yaitu: menginformasikan, mengajar, mendorong, mengubah 
sikap, menggerakkan tindakan, dan juga menghibur. 
 
3. Komunikasi Pemasaran 
a. Pengertian Komunikasi Pemasaran  
 Hubungan antara pemasaran dengan komunikasi merupakan 
hubungan yang erat. Komunikasi merupakan proses pengoperan 
lambang-lambang yang diartikan sama antara individu kepada individu, 
individu kepada kelompok, kelompok kepada kelompok dan kelompok 
kepada massa (Soemanagara, 2006:3). Perusahaan harus mampu 
berkomunikasi dengan konsumennya untuk mempromosikan produk atau 
jasanya dan membangun ekuitas merek ataupun citra perusahaan. Dalam 
membangun ketertarikan untuk menggunakan produk atau jasanya, 
perusaaan tidak harus selalu menggunakan iklan secara langsung tetapi 
perusahaan dapat memulainya dengan membangun citra, meningkatkan 
ekuitas merek untuk menarik perhatian konsumen. Tak heran jika Public 
Relations disini memiliki peranan yang besar. 
 Komunikasi Pemasaran adalah sarana yang digunakan perusahaan 
dalam upaya untuk menginformasikan, membujuk, dan 
mengingatkan konsumen baik langsung atau tidak langsung tentang 
produk dan merek yang perusahaan jual. Komunikasi pemasaran 
dapat membentuk banyak fungsi bagi konsumen (Apri Budianto, 
2015:320). 
 
 Sudaryono (2016:179) berpendapat bahwa komunikasi pemasaran 
adalah suatu komunikasi yang dilakukan antara produsen, perantara, 
pemasaran dan konsumen yang bertujuan untuk membantu konsumen 
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dalam mengambil keputusan pembelian. Suatu komunikasi informasi 
penjual dan pembeli yang bertujuan untuk mengubah sikap dan tingkah 
laku pembeli, yang tadinya tidak mengenal menjadi mengenal sehingga 
menjadi membeli dan tetap mengingat produk tersebut.  
 
b. Bauran Pemasaran (Marketing Mix) 
 Bauran pemasaran atau marketing mix merupakan strategi dasar 
manajemen pemasaran yang ditetapkan oleh perusahaan dalam 
memasarkan produknya. Bauran pemasaran juga memiliki peranan 
penting dalam mempengaruhi konsumen untuk membeli produk atau jasa 
yang ditawarkan oleh perusahaan ke pasar.  
“Bauran pemasaran (marketing mix) adalah kumpulan alat 
pemasaran taktif terkendali yang dipadukan perusahaan untuk 
menghasilkan respon yang diinginkan di pasar sasaran. (Kotler, 
2008:62). 
 Menurut Kotler dan Amstrong (2008:62-63) bauran pemasaran terdiri 
dari semual hal yang dapat dilakukan perusahaan untuk mempengaruhi 
permintaan produknya. Berbagai kemungkinan ini dapat dikelompokkan 
menjadi 4 variabel yang biasa disebut dengan 4P diantaranya: 
1) Produk (product), terdiri atas variasi produk, kualitas, desain, 
fitur, nama merek, kemasan, ukuran, layanan , garansidan retur. 
2) Harga (price), terdiri dari harga catalog, diskon potongan 
khusus, periode pembayaran dan persyaratan kredit. 
3) Promosi (promotion), terdiri atas promosi penjualan, periklanan, 
personal selling, public relations dan direct marketing. 
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4) Distribusi (Place), terdiri dari saluran distribusi, cakupan 
distribusi, kelengkapan produk, lokasi, ketersediaan, fasilitas 
penyimpanan dan transportasi. 
 
c. Strategi Komunikasi Pemasaran 
Pada dasarnya strategi komunikasi pemasaran merupakan 
keputusan-keputusan dari manajemen tentang elemen-elemen bauran 
promosi (promotion mix) sebab di dalam komunikasi pemasaran secara 
umum menggunakan bauran promosi. Ada 3 langkah yang harus 
dilakukan agar komunikasi pemasaran berhasil : 
1. Segmentasi 
Suatu strategi untuk memahami struktur konsumen. Segmentasi 
diperlukan agar perusahaan dapat melayani konsumennya secara lebih 
baik, melakukan komunikasi yang lebih persuasif dan yang terpenting 
adalah memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen yang dituju. 
2. Targeting 
Menentukan strategi pasar adalah persoalan bagaimana memilih, 
menyeleksi dan menjangkau konsumen. Target pasar merupakan 
memilih satu atau beberapa segmen konsumen yang akan menjadi 
fokus kegiatan pemasaran dan promosi. 
3. Positioning 
Strategi komunikasi yang berhubungan dengan bagaimana khalayak 
menempatkan suatu produk, merek atau perusahaan di dalam otaknya. 
Di dalam alam khayalnya, sehingga khalayak memiliki penelitian 
19 
 
 
 
tertentu. Pengelola pemasaran harus mengetahui bagaimana konsumen 
memproses informasi, menciptakan presepsi dan bagaimana persepsi 
mempengaruhi pengambilan keputusannya (Morissan, 2010:55-74). 
 
4. Komunikasi Pemasaran Terpadu  
a. Pengertian Komunikasi Pemasaran Terpadu (Integrated Marketing 
Communication) 
 Saat ini perusahaan mulai menyadari perlunya upaya 
mengintegrasikan berbagai kegiatan komunikasi pemasaran. Dalam hal 
ini perusahaan sangatlah memerlukan strategi untuk membuat perusaan 
maju. Apalagi di zaman yang serba modern sekarang ini perusahaan 
sangat memerlukan menetapkan harga secara aktaktif dan membuatnya 
mudah diakses.  Dalam hal ini perusahaan-perusahaan mulai bergerak 
menuju proses yang disebut dengan komunikasi pemasaran terpadu atau 
Integrated Marketing Communication (IMC). Banyak pengelola 
pemasaran yang saat ini mulai menggunakan pendekatan IMC dan 
menerapkan komunikasi total untuk menciptakan dan mempertahankan 
hubungan antara perusahaan atau merek dan pelanggannya (Morissan, 
2010:11). 
 Integrated Marketing Communication (IMC) merupakan suatu 
proses komunikasi yang memerlukan perencanaan, penciptaan, integrasi 
dan implementasi dari beberapa bentuk marcom (iklan, promosi, 
penjualan, publisitas acara-acara, dsb) yang disampaikan dari waktu ke 
waktu kepada pelanggan target market dan calon pelanggan (Terence A 
Shimp, 2014:10).  Komunikasi pemasaran terpadu merupakan sebuah 
upaya untuk menjadikan seluruh kegiatan pemasaran dan promosi 
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perusahaan dapat menghasilkan citra atau image yang bersifat satu dan 
konsisten bagi calon pelanggan atau pelanggan. 
 Istilah komunikasi pemasaran terintegrasi (Integrated Marketing 
Communication) merupakan pengembangan dari istilah promosi. Kata 
promosi berkonotasi arus informasi satu arah, sedangkan komunikasi 
pemasaran lebih menekankan interaksi dua arah. Istilah terintegrasi 
menunjukkan keselarasan atau perpaduan dalam hal tujuan, fokus, dan 
arah strategis antar elemen bauran promosi ( periklanan, promosi 
penjualan, personal selling, public relations, dan direct marketing) dan 
antar unsur bauran pemasaran ( product, price, place, 
promotion).(Chandra, 2002:167).  
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 Penjelasannya sebagai berikut : 
a)  Periklanan  
Dalam pemasaran semua bentuk penyajian yang non personal 
dan promosi ide, barang atau jasa yang dibayar oleh pihak sponsor 
tertentu yang mendukungnya suatu barang diminati. Dan ini akan 
membantu dalam pengelolaan anggaran dengan terbantunya 
pemasokan dana dari sponsor tersebut. Kunci utama dari periklanan 
adalah bahwa iklan harus mengunggah perhatian calon konsumen 
terhadap produk atau jasa yang ditawarkan perusahaan (Hermawan, 
2012:72). 
b)  Promosi Penjualan 
Berbagai intensif jangka panjang untuk mendorong keinginan 
pelanggan yang mau mencoba atau membeli suatu produk atau jasa 
yang ditawarkan. Aktivitas pemasaran yang mengusung nilai tambah 
dari suatu produk yang memiliki jangka waktu tertentu untuk 
mendorong pembelian konsumen seperti kontes, undian, kupon dan 
diskon harga (Hermawan, 2012: 126).  
c)  Acara dan Pengalaman 
    Acara dan pengalaman merupakan kegiatan dan program yang 
disponsori perusahaan yang dirancang untuk menciptakan interaksi 
harian atau interaksi yang berhubungan dengan merek tertentu 
(Kotler  Keller, 2009:174). Beberapa alasan untuk mensponsori acara 
yaitu mengindentifikasi pasar sasaran atau gaya hidup tertentu, 
menciptakan atau memperkuat persepsi tentang asosiasi citra merek 
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kunci, menciptakan pengalaman dan membangkitkan perasaan, 
menciptakan penjualan barang dagangan atau peluang promosi. 
d)  Hubungan Masyarakat dan Publisitas 
Untuk menjalani kerjasama dengan lingkungan masyarakat agar 
mempunyai citra positif untuk perusahaan. Bentuk kegiatan nyata 
dari public relations yaitu hubungan karyawan, hubungan 
kepentingan publik, penanganan krisis, hubungan komunitas, 
pendidikan konsumen, hubungan keuangan dan hubungan 
pengembangan internet ( Hermawan, 2012: 150).  
e) Penjualan Personal 
William G. Nickles ( dalam Hermawan,2012:10) Penjualan personal  
(personal selling) adalah interaksi antar individu, saling bertemu 
muka yang ditujukan untuk meniptakan , memperbaiki, menguasai 
dan mempertahankan hubungan pertukaran yang saling 
menguntungkan dengan pihak lain. Atau dengan kata lain dalam 
interaksi langsung dengan satu pembeli atau lebih untuk melakukan 
presentasi, menjawab pertanyaan dan menerima pesanan. 
f) Pemasaran Langsung 
Pemasaran langsung merupakan upaya perusahaan atau organisasi 
untuk berkomunikasi secara langsung dengan calon pelanggan 
sasaran dengan maksud untuk menimbulkan tanggapan dan transaksi 
penjualan. Pemanfaatan dalam penggunaan surat, telepon, e-mail, 
faksimile, serta alat penghubung personal lainnya untuk 
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memperlancar komunikasi dengan pembeli yang berguna untuk 
mendapatkan tanggapan langsung mengenai penjualan yang telah 
dilakukan (Hermawan, 2012:183). 
Saat ini banyak perusahaan mulai menyadari perlunya upaya 
mengintegrasikan berbagai kegiatan komunikasi pemasaran yang 
selama ini dilakukan terpisah-pisah. Kegiatan komunikasi 
pemasaran itu mencakup : 1) memasang iklan (beriklan) dimedia 
massa (media advertising); 2) pemasaran langsung (direct 
marketing); 3) promosi penjualan (sales promotion); 4) penjualan 
personal (personal selling); 5) pemasaran interaktif ; dan 6) 
hubungan masyarakat (public relations) untuk mencapai 
komunikasi pemasaran yang lebih efektif. (Morissan, 2010:7). 
 
Tujuan dari IMC (Integrated Marketing Communication) yaitu 
mempengaruhi atau memberikan efek langsung kepada perilaku khalayak 
sasaran yang dimiliknya. Perlu diketahui bahwa dalam merencanakan 
tujuan, setiap perusahaan haruslah memahami ciri utama dari komunikasi 
pemasaran terpadu tersebut, antara lain sebagai berikut (Shimp, 2004:24-
29) : 
a. Mempengaruhi perilaku 
Komunikasi pemasaran terpadu berkaitan dengan upaya memahami 
konsumen dan apa yang sebenarnya akan menarik perhatian 
konsumen. Perubahan perilaku adalah misi utama komunikasi 
pemasaran terpadu. 
b. Berawal dari pelanggan dan calon pelanggan 
Komunikasi pemasaran terpadu dimulai dari perspektif pelanggan. 
Perusahaan menentukan metode yang paling efektif untuk program 
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komunikasi persuasive yang dapat membujuk dan mempengaruhi 
konsumen. 
c. Menggunakan seluruh bentuk kontak  
Kontak atau media penyampai meliputi semua bentuk media 
penyampai pesan yang dapat meraih pelanggan dan menyampaikan 
merek yang dikomunikasikan melalui cara mendukung. 
d. Berusaha menciptakan sinergi  
Semua elemen komunikasi (iklan, tempat pembelian, promosi 
penjualan, event dan lainlain) harus satu suara dengan melibatkan 
positioning statement yang terkoordinasi dengan baik. 
e. Menjalin Hubungan  
Kunci komunikasi pemasaran terpadu adalah pembinaan hubungan 
yang akan menciptakan loyalitas pembelian. Perusahaan telah 
menyadari bahwa lebih menguntungkan untuk menjalin dan 
mempertahankan hubungan dengan pelanggan yang sudah ada dengan 
pelanggan baru. 
b. Perkembangan Komunikasi Pemasaran Terpadu 
Suatu strategi pemasaran yang kini sedang menjadi tren di 
kalangan perusahaan publik adalah komunikasi pemasaran terpadu atau 
IMC (Integrated Marketing Communication). Bagi banyak perusahaan, 
IMC memberikan banyak perbaikan dibandingkan metode pemasaran 
tradisional yang memperlakukan berbagai elemen komunikasi dan 
pemasaran sebagai kegiatan yang terpisah. Model dari IMC ialah 
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memadukan semua unsur alat-alat promosi , media dan kegiatan 
pemasaran lainnya. IMC adalah upaya untuk kesadaran Merk dan sikap 
merk. Banyak pemasar meyakini bahwa IMC penting untuk membangun 
brand atau merk(Elvinaro Ardianto, 2014: 293).   
Kepopuleran IMC memunculkan paradigma baru dalam 
pemasaran. Sebelumnya manajer merek, iklan, promosi, penjualan atau 
public relationsmerasa menjadi pahlawan paling berjasa di bidang 
masing-masing, kini mereka mulai menggabungkan kekuatan karena 
memahami pentingnya keterpaduan. Selain itu, kini muncul kesadaran 
perlunya konsistensi pesan kampanye pemasaran, serta keterkaitan media 
komunikasi yang digunakan agar menghasilkan konsistensi reputasi 
antara citra merek (produk) dengan citra perusahaan (korporat) 
(Sulaksana, 2003:30) 
Menurut Fill dalam shihab (2008:4) kita dapat memberikan definisi 
IMC yakni pendekatan strategi bagi manajemen komunikasi pemasaran. 
IMC menghendaki perusahaan mengkoordinasikan berbagai strategi, 
sumber daya dan pesan-pesan agar dapat bekerja secara koheren dan 
bermakna dengan target audiens. Tujuan utamanya adalah untuk 
mengembangkan hubungan dengan konsumen yang memberikan nilai 
timbal balik. Berbagai alasan mengapa IMC berkembang salah satunya 
adalah karena biaya yang lebih ringan dan lebih efisien. 
Aktivitas komunikasi pemasaran akan berkontribusi pada sebuah 
ekuitas merek dengan melalui banyak cara, misalnya dengan cara 
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menciptakan kesadaran akan sebuah merek, menghubungkan asosiasi 
yang tepat melalui gambar sebuah merek dalam memori konsumen, 
mendapatkan penilaian dan perasaan merek yang positif dan atau 
memfasilitasi antara konsumen dengan merek yang kuat. 
4. Ekuitas Merek 
Merek memegang peranan penting dalam pemasaran. Ada perbedaan 
yang cukup besar antara produk dan merek (Aaker 1996, dalam Fandy 
Tjiptono, 1997: 105). Produk hanyalah sesuatu yang dihasilkan pabrik. 
Sedangkan merek merupakan sesuatu yang dibeli konsumen. Bila produk 
bisa dengan mudah ditiru pesaing, maka merek selalu memiliki keunikan 
relatif sukar dijiplak. Merek berkaitan erat dengan persepsi, sehingga 
persaingan yang terjadi antara perusahaan adalah pertarungan persepsi dan 
bukan sekedar pertarungan produk. 
Secara umum, usaha untuk meningkatkan ekuitas merek dilakukan 
melalui pilihan yang positif atas identitas merek (yaitu peilihan nama merek 
atau logo yang baik). Namun, usaha yang paling sering dilakukan adalah 
melalui program pemasaran dan komunikasi pemasaran, agar tercipta 
asosiasi yang mendukung, kuat dan unik dibenak konsumen. Oleh karena itu 
tidak berlebihan jika dikatakan bahwa usaha meningkatkan ekuitas merek 
adalah hal yang penting. Untuk mengkomunikasikan brand image kepada 
kepada stakeholders (termasuk pelanggan) dapat dilakukan melalui iklan, 
promosi, publisitas, distribusi dan harga suatu produk atau jasa yang 
ditawarkan. Sedangkan pelanggan memperoleh informasi tentang merek 
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berasal dari: sumber pribadi, komersial, umum dan pengalaman lampau 
(Kotler Philip, 1994:231). Kesemua sumber informasi ini dikumpulkan 
secara bersama-sama oleh konsumen, hingga kemudian terjadi proses 
pengenalan konsumen atas merek tersebut dan menyimpannya dalam 
memori ingatan mereka beserta pemahaman mengenai merek yang 
mendukung, kuat dan unik.   
 Menurut Shimp (2000:10) ekuitas merek dalam perspektif konsumen 
terdiri dari 2 bentuk pengetahuan tentang merek yaitu kesadaran merek 
(brand awareness) dan citra merek (brand image). Kesadaran merek (brand 
awareness) merupakan kemampuan sebuah merek untuk muncul dalam 
benak konsumen ketika mereka sedang memikirkan kategori produk tertentu 
dan seberapa mudahnya nama tersebut dimunculkan. Citra merek (brand 
image) merupakan asosiasi yang muncul dibenak konsumen ketika 
mengingat sebuah merek tertentu. Asosiasi tersebut secara sederhana dapat 
muncul dalam benak pemikiran atau citra tertentu dikaitkan dengan suatu 
merek sama halnya ketika kita berfikir mengenai oranglain. 
Ekuitas merek (brand equity) adalah pengaruh diferensial positif jika 
pelanggan mengenal nama merek, pelanggan akan merespons produk 
dan jasa (Philiph Kotler dan Gery Amstrong, 2008:282).  
 
Dalam ekuitas merek, konsumen dibantu dalam menafsirkan, 
memproses, dan menyimpan informasi mengenai produk dan merek 
tertentu. Konsumen memiliki pola sendiri akan sebuah produk dari suatu 
merek tertentu dan ekuitas merek juga mempengaruhi rasa percaya diri 
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konsumen dalam mengambil keputusan pembelian (baik itu pengalaman 
masa lalu dalam menggunakan merek tersebut, maupun kedekatan dengan 
merek dan karakteristiknya. Selain itu yang lebih penting adalah kenyataan 
bahwa persepsi kualitas dan asosiasi merek dapat meningkatkan kepuasan 
konsumen dalam menggunakan produk (Simamora, 2002:48). 
Ekuitas Merek (brand equity) adalah seperangkat aset dan 
kepercayaan merek yang terkait dengan merek tertentu, nama/simbul 
yang mampu menambah atau mengurangi nilai yang diberikan oleh 
sebuah produk atau jasa, baik bagi pemasar /perusahaan maupun 
pelanggan. Bagi pelanggan ,ekuitas merek dapat memberikan nilai 
dalam memperkuat pemahaman mereka akan proses informasi, 
memupuk rasa percaya diri dalam pembelian, serta meningkatkan 
pencapaian kepuasan (Agus Hermawan, 2012:57).  
 
Ekuitas merek dianggap konsumen memiliki nilai yang baik jika 
merek itu mampu memberikan nilai tambah, namun jika tidak memberikan 
nilai tambah apalagi jika dapat mengurangi nilai produk berarti tidak ada 
ekuitas merek. Merek yang kuat mempunyai ekuitas merek yang tinggi. 
Merek dengan ekuitas merek yang kuat adalah aset yang sangat berharga 
bagi sebuah perusahaan. Untuk mencapai ekuitas merek harus 
diperjuangkan dengan sebaik mungkin dan apabila sudah memiliki ekuitas 
merek maka perusahaan harus menjaganya dengan hati-hati pula. Secara 
umum, ekuitas merek dapat menambah atau mengurangi nilai bagi para 
pelanggan maupun perusahaan. Oleh karena itu, ekuitas merek harus 
dikelola dengan memperhatikan dimensi-dimensi penting yang berhubungan 
dengan tingkat kepuasan konsumen. 
Menurut Aaker dalam buku Managing Brand Equity, brand equity 
dapat dikelompokkan ke dalam lima kategori : 
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1. Brand awareness (kesadaran merek) 
Menunjukkan kesanggupan seorang calon pembeli untuk mengenali atau 
mengingat kembali bahwa suatu merek merupakan bagian dari kategori 
produk tersebut. Terdapat empat tingkatan kesadaran merek yaitu : top of 
mind, brand recall, brand recognition dan brand unware. 
2. Brand association (asosiasi merek) 
Mencerminkan pencitraan suatu merek terhadap kesan dengan 
kebiasaan gaya hidup, manfaat, atribut produk, geografis, harga, 
pesaing, selebritis dan lain-lain. 
3. Perceived quality (persepsi kualitas) 
Mencerminkan persepsi kualitas terhadap keseluruhan 
kualitas/keunggulan suatu produk atau jasa layanan berkenaan dengan 
maksud yang diharapkan. 
4. Brand loyality (loyalitas merek) 
Mencerminkan tingkat keterikatan konsumen dengan suatu merek 
produk. Terdapat lima tingkatan brand loyality yaitu: switcher, habitual 
buyer, satisfied buyer, likes the brand dan committed buyer. 
5. Other proprietary brand assets (aset-aset merek lainnya) 
Empat elemen brand equity diluar aset-aset merek lainnya dikenal 
dengan elemen-elemen utama dari brand equity. Elemen brand equity yang 
kelima secara langsung akan dipengaruhi oleh kualitas dari empat elemen 
utama tersebut. 
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Usaha untuk menciptakan ekuitas merek dilakukan melalui pilihan 
yang positif atas identitas merek (yaitu pemilihan nama atau logo yang baik. 
Namun, usaha yang paling sering dilakukan adalah melalui program 
pemasaran dan komunikasi pemasaran agar tercipta asosiasi yang 
mendukung, kuat dan unik di benak konsumen antara merek dengan 
atribut/manfaatnya. Sebuah produk yang memiliki kualitas tinggi dan 
mempresentasikan nilai yang baik secara potensial mempunyai ekuitas 
merek yang tinggi. Namun, dibutuhkan usaha komunikasi pemasaran yang 
efektif dan konsisten untuk membangun dan mempertahankan ekuitas 
merek (Terence, 2000:14). 
Aktivitas komunikai pemasaran pada akhirnya adalah kemampuan 
unuk meningkatkan atau membangun suatu ekuitas merek. peningkatan 
ekuitas merek tergantung pada kesesuaian bauran dari unsur-unsur 
pemasaran. Komunikasi pemasaran memegang peranan yang amat penting 
dalam menginformasikan merek-merek baru kepada pelanggan. Keunggulan 
merek tersebut dan meningkatkan citra merek (Terence, 2003:51). Dengan 
demikian, untuk membentuk dan meningkatkan suatu citra yang baik 
bukanlah suatu pekerjaan yang mudah. Terbentuknya citra merek 
merupakan syarat mutlak bagi merek yang kuat. Citra yang dibentuk harus 
jelas , mempunyai keunikan, kekhususan dan memiliki keunggulan 
kompetitif bila dibandingkan dengan pesaingnya, sehingga terciptalah posisi 
merek yang kuat terutama saat dihadapkan dengan merek-merek kompetitor 
lain dipasaran. 
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B. Kajian Pustaka 
Berbagai penelitian tentang komunikasi pemasaran telah banyak 
dilakukan. Sebagai bahan pembanding, peneliti menggunakan beberapa 
referensi penelitian dengan tema penelitian yang hampir sama , diantaranya 
adalah sebagai berikut : 
1. Milla Siskawati, mahasiswi Siskawati , mahasiswi Program Studi Ilmu 
Komunikasi Universitas Sebelas Maret (2012) dalam skripsi yang 
berjudul ““Aktivitas Komunikasi Pemasaran Terpadu Dalam Upaya 
Membangun Ekuitas Merek Hotel Lor In Business Resort & Spa 
Surakarta  ”, Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui aktivitas yang 
dilakukan oleh Lor In dalam upaya membangun ekuitas merek. 
Metode yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan metode 
deskriptif kualitatif dengan mengambil sampel secara purposive 
sampling. Perbedaan terletak pada subyek penelitiannya, dimana 
penelitian Mila Siskawati ini dilakukan pada sebuah hotel yaitu Hotel 
Lor In Business Resort & Spa Surakarta,sedangkan penelitian penulis 
dilakukan di sebuah perusahaan yang bergerak dibidang kuliner yaitu 
SFA Steak & Resto. Dan persamaan penelitian Milla Siskawati dengan 
penulis ialah pada metode penelitian , yakni sama-sama menggunakan 
metode penelitian kualitatif dan sama-sama meneliti tentang 
komunikasi pemasaran terpadu dan ekuitas merek. 
2. Bagus Putra Pratama, mahasiswa Ilmu Sosial dan Politik Jurusan Ilmu 
Komunikasi Universitas Sebelas Maret (2016) yang berjudul “Aktivitas 
Komuniksi Pemasaran Coffe Shop Ngopi Serius Di Surakarta Dalam 
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Meningkatkan Jumlah Konsumen ”, Tujuan penelitian ini adalah untuk 
mengetahui aktivitas komunikasi pemasaran yang dilakukan 
manajemen Ngopi Serius  di Surakarta dalam meningkatkan jumlah 
konsumen. Adanya perbedaan dalam penelitian ini terletak pada tujuan 
dari komunikasi pemasaran yaitu untuk meningkatkan jumlah 
konsumen , sedangkan penelitian penulis bertujuan untuk 
meningkatkan sebuah ekuitas merek . Dan persamaan yang diteliti 
yaitu sama-sama meneliti tentang kegiatan komunikasi pemasaran.  
3. Penelitian Hanafi Gobet pada tahun 2014, mahasiswa Ilmu 
Komunikasi Universitas Muhammadiyah Surakarta dalam skripsinya 
yang berjudul “ Integrated Marketing Communications Musro The 
Sunan Hotel “,Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui strategi 
kegiatan komunikasi pemasaran terpadu sebuah public bar yang 
berada dikota solo dengan latar belakang budaya Jawa yang kental dan 
mayoritas Muslim. Perbedaan penelitian terletak pada obyek dimana 
penelitian Hanafi dilakukan disebuah hotel , sedangkan penelitian 
penulis akan dilakukan di sebuah rumah makan. Persamaan penelitian 
penulis dengan penelitian Hanafi yaitu sama-sama meneliti tentang 
komunikasi pemasaran.  
Terkait dengan penelitian terdahulu yang mempunyai korelasi terhadap 
permasalahan yang diangkat yaitu tentang strategi komunikasi pemasaran 
terpadu, maka penelitian ini menjadi menarik karena penulis ingin 
mengembangkan, menguatkan dengan penelitian terdahulu. Di mana dalam 
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penelitian ini , penulis ingin mengulas atau mengetahui bagaimana strategi 
yang dilakukan oleh sebuah SFA Steak & Resto.  
Dari ketiga penelitian diatas dapat ditarik perbedaannya bahwa disini 
peneliti tidak hanya mengangkat brand sebagai bahan penelitian tetapi juga 
bagaimana dalam berbisnis komunikasi mampu menjaga eksistensi dengan 
peningkatan kualitas pelayanan serta promosi pemasaran yang mudah sehingga 
mendapatkan citra serta feedback baik dari pelanggannya. Yang mana nantinya 
akan berkelanjutan dengan promo-promo dalam penawaran yang lebih inovatif 
dan lebih baik lagi. Sehingga kesuksesan terus berkesinambungan dan ekuitas 
merek terus meningkat. 
 
C. Kerangka Berpikir 
 Input                     Proses                      Output 
        
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Strategi Pemasaran 
SFA Steak & Resto 
Karanganyar 
Komunikasi Pemasaran 
Terpadu  
Ekuitas Merek  
• kesadaran, citra, respon 
dan loyalitas konsumen 
terhadap merek SFA 
Steak & Resto semakin 
meningkat 
 
Periklanan, Promosi 
penjualan, acara & 
Pengalaman, Humas & 
Publisitas, Penjualan 
personal, Pemasaran 
Langsung 
Gambar 3. Skema Kerangka Berpikir 
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Dalam kaitannya dengan penelitian diatas, kerangka pemikiran tersebut 
memiliki hubungan antara strategi komunikasi pemasaran terpadu yang dilakukan 
oleh  SFA Steak & Resto dengan ekuitas merek. Apabila SFA Steak & Resto 
melakukan komunikasi pemasaran secara efektif maka akan memberikan dampak 
yang positif dalam waktu jangka panjang. Dengan semakin tingginya kesadaran, 
citra, respon  maka nilai ekuitas merek akan tinggi dan loyalitas konsumen akan 
semakin meningkat. Karena dalam penelitian ini yang akan dibahas adalah 
bagaimanakah strategi komunikasi pemasaran terpadu yang dilakukan oleh SFA 
Steak & Resto untuk meningkatkan ekuitas merek. Oleh sebab itu, kerangka 
pemikiran yang digunakan berupaya menggambarkan bagaimana proses 
peningkatan ekuitas merek dapat dilihat dari terintegrasinya strategi komunikasi 
pemasaran terpadu yang dilakukan. 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
A. Tempat dan Waktu Penelitian 
1. Lokasi Penelitian 
Dalam penelitian ini peneliti mengambil lokasi SFA Steak & Resto yang 
beralamat di Jl Kapten Mulyadi, Cangakan, Karanganyar. 
2. Waktu Penelitian 
Penelitian ini dilakukan mulai bulan Mei sampai dengan Juni 2018. 
B. Pendekatan Penelitian 
 Penelitian ini menggunakan jenis penelitian studi deskriptif yang 
termasuk metode penelitian kualitatif (Qualitative Reseach). Penelitian 
kualitatif bertujuan untuk menjelaskan fenomena dengan sedalam-dalamnya 
melalui pengumpulan data, penelitian ini tidak mengutamakan besarnya 
populasi atau sampling, jika data yang tekumpul sudah mendalam dan bisa 
menjelaskan fenomena yang diteliti , maka tidak perlu mencari samplingnya. 
Disini yang lebih ditekankan adalah persoalan kedalam (kualitas) dan bukan 
banyaknya kuantitas data (Kriyantono, 2006:56).  
 Penelitian deskriptif adalah untuk menggambarkan tentang karakteristik 
individu , situasi  atau kelompok tertentu, penelitian deskriptif memaparkan 
situasi atau peristiwa (Ruslan, 2006:12). Penelitian ini menggunakan purposive 
sampling. Teknik  purposive sampling merupakan teknik pemilihan sampel 
dengan kecenderungan peneliti untuk memilih informannya berdasarkan posisi 
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dengan akses tertentu yang dianggap memiliki informasi yang berkaitan 
dengan permasalahannya secara mendalam dan dapat dipercaya untuk menjadi 
sumber data yang mantap (Ruslan, 2006:64). 
C. Subyek  dan Obyek Penelitian 
1. Subyek Penelitian  
Dalam penelitian ini yang menjadi subyek penelitian adalah publik relations 
dari SFA Steak & Resto yang mempunyai 2 divisi marketing yaitu 
marketing offline dan online. Peneliti memilih informan tersebut karena 
mereka yang menjalankan tugas langsung marketing offline dan online dan 
mereka dianggap memiliki informasi yang berkaitan langsung dengan 
permasalahan secara mendalam dan dapat dipercaya untuk menjadi sumber 
data informasi.  
2. Obyek Penelitian  
Obyek penelitian merupakan obyek yang dijadikan penelitian atau yang 
menjadi titik perhatian suatu penelitian. Obyek dalam penelitian ini adalah 
Strategi Komunikasi Pemasaran Terpadu (Integrated Marketing 
Communication)SFA Steak & Resto dalam Upaya Meningkatkan Ekuitas 
Merek. 
 
D. Teknik Pengumpulan Data 
Teknik pengumpulan data merupakan cara yang digunakan peneliti untuk 
mendapatkan data dalam suatu penelitian. Pada penelitian kali ini peneliti 
memilih jenis penelitian kualitatif, maka data yang diperoleh haruslah 
37 
 
 
 
mendalam jelas dan spesifik. Pengumpulan data dapat diperoleh dari hasil 
observasi, wawncara ,dokumentasi dan gabungan atau trianggulasi 
(Sugiyono,2009:225). Pada penelitian ini peneliti menggunakan teknik 
pengumpulan data dengan cara wawancara , observasi dan dokumentasi. 
1. Wawancara  
Menurut Soehartono dan Irwan, (2008:68) wawancara yaitu 
pengumpulan data melalui tanya jawab dengan narasumber ataupun 
responden untuk memperoleh informasi yang berhubungan dengan 
penelitian. Data yang diperoleh diharapkan merupakan sebuah data yang 
lebih mendalam tentang penelitian yang dilakukan. Beberpa sumber yang 
diwawancarai dalam penelitian ini adalah publik relations dari SFA Steak & 
Resto yang mempunyai 2 divisi marketing offline dan online. Serta owner 
dari SFA Steak & Resto. 
2. Observasi  
Menurut Kriyantono (2006:91) dalam observasi peneliti tidak 
berpartisipasi secara langsung dengan subyek penelitian. Namun mengamati 
apa yang mereka lakukan, mendengarkan apa yang mereka katakan, dan 
menanyai orang-orang disekitar penelitian dalam jangka waktu tertentu. 
Agar lebih mudah mendapatkan data yang kongkrit , maka peneliti 
mengadakan kunjungan dan pengamatan langsung kepada pihak yang 
bersangkutan yaitu peneliti melakukan observasi langsung ke SFA Steak & 
Resto Karanganyar. Observasi ini digunakan untuk melihat dan mengamati 
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secara langsung keadaan dilapangan agar peneliti memperoleh gambaran 
yang lebih luas tentang permasalahan yang diteliti.  
3. Dokumentasi  
Menurut Sugiyono (2009:240) yaitu pengambilan data yang diambil 
dari berbagai informasi tertulis yang relevan dengan topik dari penelitian 
yang dilakukan seperti surat , agenda, dokumen-dokumen administratif dan 
artikel. Di dalam penelitian ini, data-data yang ditemukan dipilah menjadi 3 
kategori , yaitu: data primer (data-data perusahaan), data sekunder (data 
pribadi sebagai peneliti) dan data tersier (data-data penunjang). Dalam 
penelitian ini dokumen dapat berupa data-data mengenai objek, foto-foto 
kegiatan SFA Steak & Resto, hasil-hasil pemberitaan yang diperoleh dari 
internet dan lain sebagainya yang dapat dijadikan sebagai data data hasil 
pendukung penelitian.  
 
E. Keabsahan Data 
 Untuk mengukur keabsahan data yang digunakan selama di lapangan, 
peneliti melakukan uji kredibilitas yaitu trianggulasi. Teknik trianggulasi 
adalah teknik pemeriksaan keabsahan data dan pemanfaatan sesuatu yang lain 
diluar data itu untuk keperluan pengecekan atau sebagai pembanding terhadap 
data tersebut. Menurut Patton (dalam buku Prof. DR. Lexy Moeleong, M.A., 
2007: 330-332) dibagi menjadi empat macam trianggulasi sebagai teknik 
pemeriksaan yaitu memanfaatkan penggunaan sumber, metode, penyidik dan 
teori. Dalam penelitian ini menggunakan Trianggulasi sumber. Trianggulasi 
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sumber yaitu membandingkan dan mengecek balik derajat kepercayaan suatu 
informasi yang diperoleh melalui waktu dan alat yang berbeda dalam metode 
kualitatif. (Patton, 1987:331) data diperoleh berupa wawancara yang dilakukan 
lebih dari satu kali dalam periode waktu tertentu.  
 
F. Teknik Analisa Data 
Analisis data merupakan bagian terpenting dalam metode ilmiah, 
karena analisis data digunakan untuk memecahkan masalah penelitian. Data 
mentah yang dikumpulkan perlu ditipologikan ke dalam kelompok-kelompok , 
serta disaring sedemikian rupa untuk menjawab permasalahan. Analisis data 
kualitatif dilakukan bersamaan dengan proses pengumpulan data. Teknik yang 
dilakukan dengan  menggunakan teknik analisis data yang dikemukakan oleh 
Miles dan Huberman (dalam buku Miles dan Huberman, 1992:15-19), 
mencakup tiga kegiatan yang bersamaan yakni: reduksi data, penyajian data 
dan penarikan kesimpulan (verifikasi). 
1. Reduksi data  
Reduksi data merupakan proses pemulihan, pemusatan, perhatian, 
pengabstrakan dan pengtransformasikan data kasar dari lapangan. Proses ini 
berlangsung selama waktu penelitian. Dalam proses reduksi ini peneliti 
benar-benar mencari data yang valid. Ketika peneliti menyaksikan 
kebenaran data yang diperoleh akan dicetak ulang dengan informan yang 
lain yang dirasa lebih mengetahui. 
2. Penyajian data  
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Penyajian data merupakan sekumpulan informasi tersusun yang 
memberi kemungkinan untuk menarik kesimpulan dan pengambilan 
tindakan. Bentuk penyajian antara lain berupa teks naratif, grafik, jaringan, 
dan bagan. Tujuannya adalah untuk mempermudah membaca dan menarik 
kesimpulan. 
3. Menarik kesimpulan (Verifikasi) 
Kesimpulan juga diverifikasi selama penelitian berlangsung. Makna-
makna yang muncul dari data harus diuji kebenaran dan kesesuaiannya 
sehingga validitasnya terjamin. 
 
Berdasarkan uraian diatas, langkah analisis data dengan pendekatan 
ini dapat digambarkan sebagai berikut :  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Pengumpulan 
Data 
Penyajian 
Data 
Penarikan 
Kesimpulan 
Reduksi Data  
Gambar 4. 
Interaksi Models of Analysis 
(Sumber : Miles & Huberman, 1992 : 20) 
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN 
 
A. Deskripsi Lokasi Penelitian  
1. Gambaran Umum SFA Steak  & Resto Karanganyar 
SFA Group merupakan sebuah perusahaan yang bergerak di dua 
bidang yaitu SFA Toserba dan SFA Steak & Resto.  Awal mula SFA Group 
dimulai dengan dibukanya SFA Toserba di Karanganyar sejak 25 Oktober 
2003 silam.  SFA Toserba didirikan karena melihat adanya kebutuhan 
masyarakat yang belum dapat terpenuhi dengan jumlah toko yang ada pada 
waktu tersebut.  Selain SFA Toserba, melihat kebutuhan masyarakat akan 
pangan menyediakan pula melalui SFA Steak & Resto yang bermula tahun 
2005 (http://sfasteakresto.com/profil/). 
SFA Steak & Resto merupakan salah satu dari sekian banyak bisnis 
kuliner yang ada di Karanganyar. Berawal pada tahun 2005 silam SFA 
Steak & Resto merupakan sebuah rumah makan kecil yang sederhana. 
Nama SFA itu sendiri diambil dari nama ketiga anak pemilik yaitu Sheila, 
Fuad dan Aditya. Sejak berdirinya hingga saat ini SFA Steak & Resto 
sendiri sudah mengalami tiga kali perubahan nama, awalnya SFA Steak & 
Bebek Goreng karena pada saat ini SFA mengenalkan Bebek Gorengnya 
yang menjadi salah satu menu andalan yang mempunyai cita rasa rempah-
rempah yang berbeda dengan rumah makan lainnya. Setelah itu SFA Steak 
& Bebek Goreng berganti nama menjadi SFA Coffe  & Steak, SFA Coffe & 
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Steak ini dimulai berpindah tempat dari yang semula bangunannya yang 
sempit kini menjadi lebih luas lagi dan nuansa joglo yang sudah mulai 
mendominan tempat yang baru ini, jaraknya pun tidak jauh dari SFA 
sebelumnya. SFA  Coffe & Steak ini menghadirkan lebih banyak varian 
menu makanan dan minuman yang semakin menarik pengunjung yang 
datang. SFA Steak & Resto adalah nama terakhir setelah mengalami 
beberapa kali perubahan dan bertahan hingga sekarang ini. 
SFA Steak & Resto hadir meramaikan persaingan bisnis kuliner di 
Karanganyar dengan membawa konsep yang berbeda dengan rumah makan 
lainnya. Dengan nuansa tradisional joglo jawa yang menjadi identitasnya 
saat ini yang diharapkan mampu menciptakan kenyamanan bagi pengunjung 
yang datang. Pemilihan lokasi di tempat yang dianggap strategis oleh 
pemilik SFA Grup memang salah satu cara yang baik untuk 
mempromosikan SFA Steak  Resto ini. Terletak di jalur strategis jalan 
Kapten Mulyadi, Cangakan, Karanganyar, tepatnya di sebelah timur alun-
alun Karanganyar yang sangat mudah diakses oleh semua orang. Sasaran 
dari SFA Steak & Resto yaitu untuk menyeluruh bukan hanya dari anak 
muda saja tetapi anak – anak dan orangtua juga. Untuk target SFA Steak & 
Resto ini semua kalangan mulai dari kalangan menengah kebawah dan 
kalangan menengah ke atas dan untuk positioning SFA Steak  Resto ingin 
menjadi rumah makan pilihan utama dan ingin terus berkembang dengan 
memberikan fasilitas, kualitas dan juga pelayanan yang baik bagi pelanggan 
ditengah persaingan rumah makan yang semakin menjamur.  
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SFA Steak & Resto sendiri telah berada dibeberapa kota Khususnya 
Area Soloraya seperti : 
1. Karanganyar 
a. SFA Steak & Resto Karanganyar, berada di Jalan Kapten Mulyadi, 
Cangakan, Karanganyar 
b. SFA Steak & Resto Klodran, berada di Jalan Adi Sumarmo, Klodran, 
Colomadu, Karanganyar (Depan SPBU Klodran) 
2. Surakarta 
a. SFA Steak & Resto Kampung Sewu, berada di Jalan R.E Martadinata 
286, Kampung Sewu, Solo 
b. SFA Steak & Resto Timuran, berada di Jalan Katini No. 45, Timuran, 
Banjarsari, Solo (Depan SMP N 10 Surakarta) 
3. Sukoharjo 
 SFA Steak & Resto Makamhaji, berada di Jalan Slamet Riyadi 414, 
Makamhaji, Kartasura 
4. Sragen 
SFA Steak & Resto Sragen, berada di Jalan A. Yani 80, Cantel, Sragen 
5. Klaten 
SFA Steak & Resto Klaten, berada di Jalan Andalan No.28, Klaten 
Tengah, Klaten (Perempatan Punokawan). 
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2. Visi dan Misi SFA Steak & Resto 
a. Visi 
Ingin menjadikan SFA Steak & Resto menjadi rumah makan pilihan 
utama di hati masyarakat dan dapat melebarkan sayap ke seluruh 
penjuru Indonesia.  
b. Misi 
Untuk mencapai Visi tersebut SFA Steak & Resto memiliki beberapa 
value sebagai berikut : 
1) Pelayanan terbaik 
2) Kualitas tinggi 
3) Integritas tinggi 
4) Inovatif 
5) Kerjasama 
3. Fasilitas SFA Steak & Resto 
Beberapa fasilitas yang tersedia di SFA Steak & Resto sebagai berikut : 
a. Beberapa tempat makan, ada kursi, lesehan, gazebo dan juga outdoor 
b. Meeting room 
c. Family room 
d. Wedding room 
e. Rest area 
f. Playground untuk anak 
g. Mushola 
h. Free wifi 
i. Colokan 
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j. Live music 
k. Tempat Parkir  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 5 
Pintu masuk SFA Steak & Resto yang sudah 
berkonsep joglo 
 
Gambar 6 
Tempat bermain anak-anak atau playground  
(Sumber. Dokumentasi Peneliti 2018) 
(Sumber. Dokumentasi Peneliti 2018) 
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Gambar 7 
Ruangan Meeting Room SFA Steak & Resto  
Gambar 8 
Ruangan indoor dan outdor  SFA Steak & Resto yang 
bernuansa rumah joglo 
(Sumber. Dokumentasi Peneliti 2018) 
(Sumber. Dokumentasi Peneliti 2018) 
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Gambar 9 
Hiburan Live music di SFA Steak & Resto 
(Sumber. Dokumentasi Peneliti 2018) 
(Sumber. Dokumentasi Peneliti 2018) 
Gambar 10 
Mushola dan Toilet SFA Steak & Resto 
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B.  Sajian Data  
Dari keseluruhan data yang telah diperoleh peneliti selama dilapangan 
melalui wawancara, observasi dan dokumentasi, diketahui bahwa manajemen 
SFA Steak & Resto Karanganyar menerapkan strategi komunikasi pemasaran. 
SFA Steak & Resto berusaha berkomunikasi dengan konsumennya untuk 
mempromosikan produknya dan membangun ekuitas merek ataupun citra 
perusahaan. Dalam sebuah perusahaan atau usaha dagang yang biasa dilakukan 
adalah strategi komunikasi pemasaran. Saat ini SFA Steak & Resto mulai 
menyadari perlunya upaya mengintegrasikan berbagai kegiatan komunikasi 
pemasaran. Dengan adanya strategi komunikasi yang baik dalam melakukan 
pemasaran maka hasilnya akan baik pula.  Hal demikian juga yang akan 
meningkatkan ekuitas merek SFA Steak & Resto. Alasan kenapa SFA Steak & 
Resto mengintegrasikan berbagai kegiatan komunikasi pemasaran juga 
dijelaskan oleh Header PR SFA Steak & Resto : 
 “oh yaa karena dulu kan memang semua elemen komunikasi pemasaran 
belum digunakan, media promosinya juga masih terbatas, nah sekarang 
kan perkembangan  zaman sudah mulai maju dan berkembang  dan  
persainganpun semakin ketat, untuk itu kita perlu  memadukan semua 
unsur emelen komunikasi pemasaran menjadi satu  
kesatuan“.(Wawancara dengan Header PR SFA Steak & Resto , Robby 
A.H , 28 Mei 2018) 
 Berdasarkan  pemaparan wawancara diatas bahwa SFA Steak & Resto 
dalam kegiatan komunikasi pemasarannya berusaha memadukan semua unsur 
elemen komunikasi pemasaran menjadi satu kesatuan. Maka dari itu strategi 
komunikasi pemasaran yang efektif sangat diperlukan agar SFA Steak & Resto 
semakin maju. Hal tersebut dilakukan karena perkembangan zaman yang sudah 
semakin berkembang. 
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1. Segmentasi, Targeting dan Positioning SFA Steak & Resto Karanganyar 
  Dalam perkembangan zaman sekarang ini kegiatan komunikasi 
pemasaran yang efektif sangat diperlukan oleh sebuah perusahaan, karena 
hal tersebut merupakan salah satu unsur yang penting untuk menyampaikan 
pesan dari perusahaan kepada calon pelanggan. Menentukan segmentasi, 
targeting dan positioning merupakan langkah awal dari sebuah perusahaan 
guna merencanakan strategi komunikasi pemasaran dan  juga dalam 
penerapannya. Berikut ini hasil wawancara peneliti dengan informan terkait 
Segmentasi, Targeting dan Positioning dari SFA Steak & Resto.   
“Untuk segmentasi pemasaran kita sih menyeluruh ya mbak, bukan 
hanya anak muda saja tetapi orangtua,anak-anak juga kita utamakan. 
Selain promo pelajar, kita juga pernah ada promo menu gindara, kalau 
menu gindara itu kan khusus untuk menurunkan kolesterol dan 
segmentasinya lebih ke orangtua. kalau untuk anak-anak kita juga ada 
promo gratis makan steak untuk anak kembar. Kalau untuk targeting 
sih kita semua kalangan ya mbak, karna disini harganya juga sangat 
terjangkau. Sedangkan kalau untuk positioning, disini kita ingin 
menjadikan SFA Steak & Resto itu sebagai rumah makan pilihan 
utama dan ingin tetap mempertahankan apa yang sudah dicapai, jadi 
nggak kehilangan pelanggan walaupun sekarang banyak rumah makan 
bermunculan”. ( Wawancara dengan Header PR SFA Steak & Resto , 
Robby A.W , 28 Mei 2018). 
 
Berdasarkan wawancara diatas bahwa SFA Steak & Resto sebelum 
melakukan komunikasi pemasaran sudah menentukan segmentasi terlebih 
dahulu. Tujuan dari Segmentasi yaitu untuk memilah-milah konsumen, 
segmentasi SFA Steak & Resto yaitu menyeluruh dari mulai anak-anak 
hingga orangtua. Setelah melakukan segmentasi , SFA Steak & Resto  dapat 
melakukan target market yang akan dilayani. Targeting merupakan proses 
memilih satu atau beberapa segmen konsumen yang akan menjadi fokus 
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kegiatan pemasaran dan promosi. Target dari SFA Steak & Resto adalah 
semua kalangan tidak hanya kalangan menengah keatas saja tetapi kalangan 
menengah kebawa juga menjadi salah satu target dari SFA Steak & Resto. 
Setelah melakukan segmentasi dan targeting SFA Steak & Resto juga 
melakukan positioning. Positioning merupakan strategi komunikasi yang 
berhubungan dengan bagaimana khalayak menempatkan suatu produk, 
merek atau perusahaan. Positioning yang ingin dicapai SFA & Resto adalah 
ingin menjadi rumah makan pilihan utama dan ingin tetap mempertahankan 
apa yang sudah dicapai, jadi nggak kehilangan pelanggan walaupun 
sekarang banyak rumah makan bermunculan. 
 
2. Strategi Komunikasi Pemasaran di SFA Steak & Resto Karanganyar 
Strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan SFA Steak & Resto 
dalam upaya meningkatkan ekuitas merek dapat dilihat dari beberapa 
elemen komunikasi pemasaran yang sudah diterapkan oleh SFA Steak & 
Resto. SFA Steak & Resto dalam melakukan komunikasi pemasaran 
berusaha memanfaatkan beberapa elemen bauran komunikasi. Hasil dari 
komunikasi pemasaran yang efektif antara lain mampu memberikan 
informasi, menciptakan kesadaran merek, mengubah sikap, meningkatkan 
loyalitas merek dan citra SFA Steak & Resto. 
Merek merupakan aset yang paling berharga bagi sebuah perusahaan , 
karena merek merupakan salah satu dasar  keunggulan untuk bersaing 
dengan competitor lain.  Merek bukan hanya sekedar nama atau simbol  dari 
sebuah produk, lebih dari itu merek merupakan aset yang paling berharga 
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dari sebuah perusahaan untuk secara konsisten memberikan pelayanan yang 
maksimal kepada konsumen.  Sehingga konsumen akan mengingat merek 
tersebut  sebagai sebuah produk yang berkualitas. Melalui penelitian ini 
diketahui bahwa SFA Steak & Resto melakukan beberapa strategi 
komunikasi pemasaran untuk meningkatkan ekuitas merek. Berikut 
penjelasan mengenai bentuk strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan 
oleh SFA Steak & Resto Karanganyar : 
a. Periklanan  
 Periklanan merupakan salah satu bentuk komunikasi bauran 
pemasaran (marketing mix) untuk  memperkenalkan merek dan 
menciptakan daya tarik melalui media massa yang digunakan. Media 
promosi dibagi menjadi 2 jenis dalam periklanan yaitu : ATL (Above 
The Line) atau Media lini atas dan BTL (Below The Line) atau media lini 
bawah.  
1)  Above The Line (ATL) atau media lini atas 
Above The Line (ATL) merupakan pemasaran produk atau jasa 
yang menggunakan media massa. Media iklan ATL menggunakan 
pihak ketiga untuk menyebarkan informasi iklan kepada masyarakat 
agar produk yang dimiliki perusahaan dapat lebih dikenal. Media yang 
digunakan biasanya adalah media televisi, radio, media cetak, internet 
dan sebagainya.  
a. Media cetak yang digunakan oleh SFA Steak & Resto 
sebagai salah satu bentuk periklanan, seperti memasang 
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banner, mmt dan brosur. banner/mmt yang dipasang di area 
luar dan dalam rumah makan tersebut. Guna dari banner ini 
sebagai salah satu media komunikasi pemasaran melalui 
periklanan, banner tersebut berisikan menu-menu/promo-
promo yang disajikan di SFA Steak & Resto. Sedangkan 
pamflet yang digunakan SFA Steak & Resto sebagai bagian 
dari promosi yang dipasang dibagian luar SFA Steak & Resto 
berada dipinggir jalan raya seperti yang diungkapkan oleh 
pihak marketing offline: 
 “kita memasang banner / pamflet baik diluar maupun 
didalam area SFA Steak & Resto mbak,  tujuannya agar 
orang-orang tau SFA Steak & Resto, maka kita pasang 
pamflet dipinggir jalan, seperti yang mbak lihat didepan 
sana. Kita juga ada table manner yang kita sediakan diatas 
meja mbak, biar para konsumen sembari menunggu pesanan 
menu juga bisa melihat promo yang disediakan diatas meja 
tersebut. Selain table manner kita juga membagikan brosur 
kepada konsumen tentang promo yang ada disini agar bisa 
dibawa pulang dan dibagikan ke teman atau kerabat mereka, 
(wawancara dengan marketing offline, Atika Ruwaidah, 28 
Mei 2018). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 11. Banner yang dipasang 
di area rumah makan Steak & 
Resto 
 
(Sumber. Dokumentasi Peneliti 2018) 
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   Berdasarkan gambar di atas dapat diketahui bahwa SFA Steak & 
Resto dalam melakukan komunikasi pemasarannya dengan 
menggunakan elemen periklanan salah satunya dengan menggunakan 
media cetak seperti banner/mmt, brosur , table banner dan pamflet. 
Dengan adanya periklanan melalui media cetak  yang berada di SFA 
Gambar 12. Brosur SFA Steak & Resto 
 
(Sumber. Dokumentasi Peneliti 2018) 
(Sumber. Dokumentasi Peneliti 2018) 
Gambar 13. Pamflet Steak & 
Resto 
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Steak & Resto,diharapkan masyarakat mengetahui akan keberadaan 
rumah makan tersebut sehingga menarik masyarakat untuk 
berkunjung ke SFA Steak & Resto. 
 
 
 
 
 
 
b. Media elektronik 
Media elektronik adalah prioritas utama dalam 
membangun komunikasi dengan konsumen. Media 
elektronik ini menjangkau lebih banyak audience dan 
merupakan layanan gratis bagi masyarakat yang menonton 
atau mendengarkan. Selain memasang banner/mmt, brosur 
dan pamflet SFA Steak & Resto juga bekerja sama dengan 
beberapa radio atau stasiun televisi. Seperti yang 
dipaparkan oleh informan marketing offline: 
“untuk promosi lewat media eletronik kita juga ada 
media partner dengan beberapa radio sih mbak, 
kayak untuk SFA Steak & Resto cabang klaten, kita 
bekerja sama dengan Salma fm,  untuk SFA Steak & 
Resto cabang Makamhaji kita bekerjasama dengan 
ghesma fm, sedangkan untuk tv kita pernah pakai 
Gambar 14. Table banner Steak & 
Resto 
 
(Sumber. Dokumentasi Peneliti 2018) 
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TATV juga kok mbak, tapi kalau untuk TATV kita 
hanya bekerjasama pada event-event tertentu, jadi 
nggak sering, misalnya kayak minggu kemarin 
TATV ngadain acara buka bersama, nah pihak dari 
TATV menghubungi pihak sini untuk menyediakan 
tempatnya, nah saat itu juga kesempatan kita untuk 
memperkenalkan SFA Steak & Resto melalui acara 
dari TATV itu sendiri mbak” (wawancara dengan 
marketing offline, Atika Ruwaidah, 28 Mei 2018). 
 
Berdasarkan wawancara di atas maka dapat 
diketahui bahwa SFA Steak & Resto bekerja sama dengan 
radio salma fm , ghesma fm dan TATV untuk 
mempromosikan SFA Steak & Resto, hal tersebut 
menunjukkan bahwa SFA Steak & Resto memperkenalkan 
produk dan fasilitas kepada masyarkat melalui media radio 
dan televisi, karena dengan media elektronik komunikasi 
pemasaran yang disampaikan akan cepat meluas keseluruh 
masyarakat. 
c. Media Internet 
SFA steak & Resto dalam memasarkan produknya 
juga memanfaatkan media komunikasi massa melalui 
internet. SFA Steak & Resto memiliki beberapa akun 
seperti facebook, twitter, instagram dan web yang berfungsi 
untuk mempromosikan produk seperti menu baru atau 
promo-promo yang ada di rumah makan tersebut.  
“dalam mempromosikan SFA Steak & Resto ini kita 
juga tak lupa menggunakan media internet ya mbak, 
karena zaman sudah mulai maju dan sekarang pasti 
orang-orang juga semakin pintar dalam memilih dan 
memilah informasi dari berbagai akses media 
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internet, nah untuk menanggulangi tersebut kita 
menggunakan media sosial tidak hanya satu medsos 
saja, tetapi kita juga menggunakan beberapa medsos, 
seperti facebook, twitter, website dan instagram. 
Kita juga ada jadwalnya dalam membuat story, 
postingan. Fanpage harus setiap hari kita update, 
walaupun jarang yang mengamati, twitter pun 
sekarang peminatnya juga menurun dan sekarang 
orang-orang condong ke instagram, walaupun 
demikian kita berusaha membuat sosmed tersebut 
selalu ramai dan nggak sepi” ” (wawancara dengan 
Header PR, Robby A.H, 28 Mei 2018). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
    
Berdasarkan gambar diatas diketahui bahwa untuk mendapatkan 
hasil yang maksimal sebuah iklan haruslah mampu mengikuti 
dinamika perubahan zaman. Pemilihan media yang bersifat nasional 
dimaksudkan agar pesan tersebut lebih cepat sampai ke khalayak 
sasaran. Dalam mempromosikan produknya melalui periklanan, SFA 
Steak & Resto menggunakan media cetak, media elektronik dan media 
internet. Media –media tersebut dirasa paling efektif karena budget 
Gambar 15. Twitter SFA Steak & Resto 
 
(Sumber. Dokumentasi Peneliti 2018) 
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yang tidak terlalu banyak perusahaan mampu meraih hasil penjualan 
yang maksimal.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Melalui periklanan SFA Steak & Resto berusaha meningkatkan 
kesadaran merek  (brand awareness) bagi para calon konsumen. Iklan 
merupakan image yang positif secara tidak langsung akan membantu 
kegiatan pemasaran SFA Steak & Resto dalam mempromosikan produk 
yang dipasarkan dan hal tersebut juga akan menjadi kekuatan bagi SFA 
Gambar 16. Instagram SFA Steak & Resto 
 
Gambar 17. Facebook SFA Steak & Resto 
 
Gambar 18. Website SFA Steak & Resto 
 
(Sumber. Dokumentasi Peneliti 2018) 
(Sumber. Dokumentasi Peneliti 2018) (Sumber. Dokumentasi Peneliti 2018) 
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Steak & Resto dalam menghadapi persaingan. Semakin baik image suatu 
merek maka akan semakin tinggi tingkat pembelian konsumen dan 
semakin besar peluang produk tersebut dikenal dan dibeli oleh 
konsumen. Melalui Iklan yang kreatif, inovatif dan persuasif yang 
disampaikan oleh SFA Steak & Resto memiliki keuntungan produk 
secara rasional maupun emosional, efektif untuk memperdalam kesetiaan 
pada suatu merek dan dapat meningkatkan kesadaran merek SFA Steak 
& Resto itu sendiri. 
Pihak manajemen SFA Steak & Resto sangat memperhatikan 
mengenai intensitas dalam beriklan, promosi  hal ini menjadi strategi 
tersendiri dari pihak manajemen SFA Steak & Resto dimana mereka 
ingin melakukan kegiatan komunikasi pemasaran yang lebih agresif 
dengan memanfaatkan seluruh media beriklan untuk menampilkan merek 
mereka kepada dunia luar dan masyarakat luas dengan harapan agar 
masyarakat dapat mengetahui tentang semua produk yang dimiliki oleh 
SFA Steak & Resto untuk kemudian percaya dan mau menjadi loyal 
customer. 
b. Penjualan personal  
 Penjualan personal disini dapat diartikan sebagai karyawan SFA 
Steak & Resto. Karyawan tersebut yang berhubungan langsung dengan 
konsumen, berinteraksi langsung dengan kegaiatan pelayanan, 
penyediaan dan menghidangkan makanan dan minuman yang dipesan 
oleh pengunjung, sehingga konsumen yang datang ke SFA Steak & Resto 
langsung dapat memesan hidangan yang disajikan di SFA Steak & Resto. 
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 Selain meningkatkan kesadaran merek (brand awareness ), SFA 
Steak & Resto juga berusaha meningkatkan Perceived quality (persepsi 
kualitas) melalui penjualan personal. Dengan kegiatan penjualan personal 
ini SFA Steak & Resto berusaha mencerminkan kualitas atau 
memberitahu keunggulan dan keunikan kepada calon konsumen yang 
diharapkan konsumen semakin mengetahui keunggulan yang ada SFA 
Steak & Resto. Dalam penjualan personal terjadi interaksi langsung, 
saling bertemu antara penjual dan pembeli. Komunikasi yang dilakukan 
kedua belah pihak bersifat individual dan dua arah sehingga penjual 
dapat langsung memperoleh tanggapan dari konsumen. Berikut hasil 
wawancara dengan informan marketing offline : 
“Memang SFA Steak & Resto ini dalam mengomunikasikan 
pemasarannya juga melakukan penjualan personal, dimana 
konsumen yang datang disambut oleh pelayan biasanya berada 
didepan resto memakai slempang “wow service” yang bertugas 
memberikan tabel menu beserta fasilitas yang disediakan untuk 
memesan menu yang diinginkan konsumen, kalau untuk penjualan 
personalnya kita lebih ke menawarkan menu kepada konsumen.  
misalkan dari dapur kita masih punya stok jus alpukat banyak nih, 
nah itu bisa minta tolong ke waiters untuk dipromokan ke 
konsumen , misal lagi nerima nota dari konsumen, nah itu bisa 
ditawarkan buat tambahan menu apa nggak gitu,  ” (wawancara 
dengan marketing offline, Atika Ruwaidah, 28 Mei 2018). 
 
Berdasarkan kutipan wawancara di atas maka dapat diketahui 
bahwa pihak SFA Steak & Resto dalam melakukan komunikasi 
pemasaran, juga melakukan penjualan personal. Salah satu komunikasi 
yang dilakukan adalah dengan menyambut tamu yang datang, kemudian 
diberikannya tabel menu beserta menawarkan fasilitas yang ada di SFA 
Steak & Resto terutama menawarkan menu-menu baru atau promo-
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promo baru yang ada di SFA Steak & Resto. Dengan begitu 
pengunjung akan tertarik untuk menerima tawaran menu dari pelayan 
yang menawarkan menu dan berlama-lama berada di SFA Steak & 
Resto dan berkeinginan untuk kembali ke SFA Steak & Resto. 
Hal tersebut juga diungkapkan oleh salah satu karyawan SFA Steak 
& Resto yang bertugas menjadi waiters dalam penjualan personal yang 
mengatakan bahwa: 
“iya sih......mbak kalo ada pelanggan yang datang kami langsung 
menyambut mempersilahkan memilih tempat kemudian petugas 
memberikan tabel menu makanan dan minuman serta menawarkan 
fasilitas , promo yang ada disini, sekali-kali sih menanyai apa yang 
dibutuhkan” (Wawancara dengan waiters SFA Steak & Resto, Feni 
Restiwati, 2 Juni 2018) 
 
Berdasarkan kutipan wawancara di atas maka diketahui bahwa 
salah satu waiters SFA Steak & Resto dalam melakukan komunikasi 
pemasaran maka para karyawan mempersilahkan setiap pengunjung yang 
baru datang, mempersilahkan memilih tempat, kemudian waiters 
memberikan tabel menu makanan dan minuman serta menawarkan 
fasilitas maupun promo yang disediakan di SFA Steak & Resto untuk 
menarik minat konsumen dan membuat konsumen tertarik untuk 
mencoba dan merasakan fasilitas serta makanan yang disajikan oleh SFA 
Steak  Resto. 
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  Hal tersebut juga didukung oleh salah satu konsumen SFA Steak & 
Resto Ibu Pani mengatakan bahwa : 
 “Iya mbak, saya sudah lama langganan di SFA Steak  & Resto, 
karena steaknya enak, beda dari steak yang lain,selain menawarkan 
menu steak yang bervariasi, banyak menu selain steak juga mbak, 
jadi konsumen bisa bebas memilih menu apa saja sesuai selera. 
Harganya pun cukup terjangkau juga sih mbak, tempatnya yang 
strategis , nyaman luas dan pelayanannya yang ramah membuat 
kami sekeluarga nyaman dan betah  disini mbak” (Wawancara 
dengan Konsumen SFA Steak & Resto , Ibu Pani 28 Mei 2018). 
  
   Berdasarkan pemaparan wawancara dengan salah satu konsumen 
mengungkapkan bahwa konsumen tersebut sudah lama menjadi 
pelanggan SFA Steak & Resto, karena kenyamanan dan kualitas masakan 
dari SFA Steak & Resto itu sendiri. Hal tersebut merupakan salah satu 
bentuk Perceived quality (persepsi kualitas) yang dimiliki oleh SFA 
Steak & Resto. Selain mendapatkan  Perceived quality (persepsi kualitas) 
Gambar 19. Contoh Penjualan Personal “Wow Servise” SFA Steak 
& Resto 
 
(Sumber. Dokumentasi Peneliti 2018) 
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dari para konsumen, SFA Steak  & Resto juga pernah mendapatkan 
penghargaan dari Solo Great Sale sebagai “Tenant Dengan Tingkat 
Keaktifan Terbaik Kategori RESTORAN”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Dari gambar tersebut menunjukkan bahwa penghargaan yang 
diterima oleh SFA Steak & Resto merupakan suatu bentuk apresiasi dan 
tolak ukur yang diberikan masyarakat melalui Solo Great Sale terhadap  
keaktifan  dan pelayanan terbaik yang diberikan oleh SFA Steak & 
Resto. dengan adanya penghargaan tersebut dapat meningkatkan citra 
atau brand image SFA Steak & Resto dibenak masyarakat luas. 
c. Promosi Penjualan 
  Promosi penjualan yang dilakukan di SFA Steak & Resto 
merupakan bentuk kegiatan promosi termasuk BTL (Below The Line). 
berupa pemberian voucher, diskon harga, promo, kontes. Kegiatan 
(Sumber. Dokumen SFA Steak & Resto ) 
 Gambar 20. Penghargaan yang pernah di dapat oleh SFA 
Steak & Resto 
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tersebut juga merupakan salah satu upaya SFA Steak & Resto untuk 
meningkatkan kesadaran merek kepada konsumen. Berikut hasil 
wawancara peneliti dengan informan marketing offline terkait promosi 
penjualan yang dilakukan SFA Steak & Resto : 
1) Voucher 
Dalam kegiatan promosi SFA Steak & Resto melakukan pemberian 
voucher kepada pelanggan tertentu, seperti yang diungkapankan oleh 
informan marketing online : 
  “untuk promosi penjualan kita melakukan kegiatan dengan 
memberikan voucher, jadi misal hari ini ada komplain dari  dari 
pelanggan, nah kita bisa kasih voucher itu kepelanggan atau 
misal ada event-event besar kita juga nyebar voucher tersebut”. 
(Wawancara dengan informan marketing online, Erina, 28 Mei 
2018). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
2) Diskon harga  
 Diskon harga yang diberikan oleh SFA Steak & Resto adalah 
pemberian potongan harga kepada siapapun untuk dapat menikmati 
Gambar 21. Voucher Steak & Resto 
 
(Sumber. Dokumentasi Peneliti 2018) 
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menu-menu dari SFA Steak & Resto dengan mendapat potongan 
harga dari harga jual sebelumnya. Kisaran diskon harga promo ini 
antara 10 % hingga 70 %. Diskon harga diberikan pada moment atau 
hari tertentu lalu dipromosikan melalui media baik cetak elektronik 
atau sosial media. Berikut hasil wawancara dengan informan 
marketing online : 
  “Selain promo voucher kita juga memberikan diskon harga 
mbak, misal kayak dalam menyambut acara event Solo Great 
Sale pada bulan februari kemarin, kita memberikan diskon harga 
sebesar 70 %  untuk double chiken steak, selain itu kita juga ada 
diskon hemat 50 % dan promo menu 5 ribu untuk menu-menu 
tertentu” 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
3) Kontes 
Kontes selfie , lomba minum susu pernah yang diadakan oleh 
SFA Steak & Resto merupakan bentuk aktivitas promosi produk-
Gambar 22. Diskon Harga SFA Steak 
& Resto 
 
(Sumber. Dokumentasi Peneliti 2018) 
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produk maupun branding SFA Steak & Resto. Dengan kontes yang 
diadakan pada akun instagram @sfasteak dengan menggunakan 
produk produk dari SFA Steak & Resto juga merupakan aktivitas 
promosi yang berkaitan dengan saluran distribusi. Para pengguna 
sosmed instagram lainnya atau konsumen akan mengetahui SFA Steak 
& Resto yang akan menarik minat masyarakat luas untuk berkunjung 
dan menikmati sajian menu di rumah makan tersebut. 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
d. Acara dan Pengalaman 
  Sebagai cara pengembangan publisitas yang mengacu pada 
pengadaan kegiatan operasioanal yang sifatnya mendukung kegiatan 
promosi, seperti sponsorship atau event tertentu. Dengan mengadakan 
acara cooking class yang melibatkan masyarakat umum untuk mengikuti 
acara tersebut. Sehingga diharapkan dapat membangun hubungan baik 
Gambar 23. Kontes SFA Steak & Resto 
 
(Sumber. Dokumentasi Peneliti 2018) 
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antara SFA Steak & Resto dengan calon konsumen dan pelanggan terasa 
dekat untuk mendapatkan citra positif. 
1) Acara Cooking class 
Untuk acara  SFA Steak & Resto bekerja sama dengan sekolah-
sekolah TK maupun paud.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 24. Acara Cookingclass Steak & Resto 
 
(Sumber. Dokumen SFA Steak & Resto ) 
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2) Sponsorship  
 Kegiatan sponsorship di SFA Steak & Resto juga dilakukan oleh 
Tim PR .menjadi sponsorship acara-acara yang diadakan di 
Karanganyar. Tujuan menjadi sponsorship pendamping adalah 
memperkenalkan produk-produk SFA Steak & Resto yang berupa 
mempromosikan makanan dan minuman serta promo-promo yang 
baru. Agar masyarakat Karanganyar terutama anak-anak muda 
semakin mengenal SFA Steak & Resto dan diharapkan menjadi 
konsumen bahkan pelanggan tetap.  
 “kita juga menerima kayak proposal dari beberapa perusahaan 
atau kampus-kampus tertentu yang datang ke SFA Steak  Resto , 
nah biasanya proposal tersebut kita pertimbangkan terlebih 
dahulu , jadi tidak semuanya kita ambil sebagai sponsorsip 
pendamping” (Wawancara dengan informan marketing online, 
Erina, 28 Mei 2018). 
  
e. Humas dan Publikasi 
Humas dan  publikasi berfungsi untuk menjalin kerjasama dengan 
lingkungan masyarakat agar mempunyai citra positif untuk perusahaan. 
Untuk mengelola hubungan baik dengan konsumen,SFA Steak & Resto 
Karanganyar melalui tim PR melakukan kegiatan yang bertujuan untuk 
membina hubungan baik dengan masyarakat. Hubungan tersebut 
dilakukan secara bertahap sehingga akan bertahan lama. SFA Steak & 
Resto sendiri sudah menjalin kerjasama dengan Rumah Zakat. SFA Steak 
& Resto juga memiliki kegiatan internal dengan karyawan  sebagai 
wujud  relasi antara karyawan dengan perusahaan ataupun dengan 
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mengundang para tokoh maupun artis. Kegiatan tersebut adalah sebagai 
berikut : 
1) Kegiatan sosial  
 Kegiatan sosial seperti donor darah juga pernah dilakukan oleh 
SFA Steak & Resto. Kegiatan tersebut bekerja sama dengan Palang 
Merah Indonesia (PMI). Selain dengan PMI  , SFA Steak & Resto 
juga bekerja sama dengan Rumah Zakat. Seperti yang dikemukakan 
oleh informan Marketing Offline : 
 “untuk kegiatan sosial kita juga bekerja sama dengan Rumah 
Zakat , misalkan Rumah Zakat bulan ini mau ngadain 
pengobatan gratis, nah nanti kita bisa bekerjasama disitu dan 
kegiatan tersebut lumayan efektif selain bisa membantu 
masyarakat , kita juga bisa memperkenalkan SFA Steak & Resto 
kepada masyarakat luas, sedangkan untuk biaya ke Rumah 
Zakat, kita bisa ambikan donasi dari para pelanggan, jadi setiap 
ada transaksi kita bisa mintakan donasi, dan kita juga jelaskan 
kalau donasi tersebut akan disumbangkan ke Rumah Zakat” 
(Wawancara dengan Atika Ruwaidah, 28 Mei 2018). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 Kegiatan yang dilakukan SFA Steak & Resto  menekankan  
kegiatan yang bersifat sosial yang mana dalam hal ini SFA Steak & 
Gambar 25. Kegiatan sosial Donor Darah Steak 
& Resto 
 
(Sumber. Dokumen SFA Steak & Resto ) 
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Resto ingin membangun bentuk cinta kasih bersama untuk berbagi 
dengan masyarakat. Dengan kegiatan yang bersifat sosial lebih 
cepat membekas dibenak masyarakat inilah yang coba dibangun 
oleh SFA Steak & Resto dengan memberikan good mainset bagi 
masyarakatnya sehingga dalam penjualannya memberikan efek 
yang positif untuk peningkatan penjualan.  
 
2) Pelatihan karyawan 
  Pelatihan karyawan ini berfungsi untuk memberikan 
pengetahuan dan adaptasi dengan lingkungan dan budaya kerja bagi 
karyawan. Pelatihan karyawan harus sejalan dengan perkembangan 
perusahaan terutama berkaitan dengan pekerjaan tiap bagian SFA 
Steak & Resto. Materi pelatihan ditetapkan sesuai dengan standard 
operasional perusahaan (SOP). 
 “kita juga ada pelatihan untuk karyawan tapi untuk waktunya 
tidak menentu, kadang 1 bulan sekali atau 3 bulan sekali, 
pastikan ada karyawan yang keluar masuk ya mbak, nah kita 
adakan training terus biar SOP nya tetep dijalankan” 
(Wawancara dengan header PR, Robby A.H, 23 Mei 2018). 
 
3) Mengundang beberapa Artis 
SFA Steak & Resto juga mengundang beberapa artis sebagai salah 
satu daya tarik untuk menarik konsumen. Hal tersebut juga dijelaskan 
oleh salah satu marketing offline : 
“misalkan ada proposal masuk ya mbak, terus disitu ada event 
kayak pentas seni yang melibatkan beberapa artis,nah terus kita 
menghubungi panitia yang mengajukan propsoal tersebut dan kita 
ajak untuk kerjasama, kalau nggak yaa misal ada event yang 
melibatkan artis di daerah tertentu, terus kita coba menghubungi 
panitia yang bersangkutan, kalau  misal dari panitia tidak bisa, 
kita baru melobby manajer artis tersebut” (Wawancara dengan 
informan marketing offline, Atika Ruwaidah, 28 Mei 2018). 
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f. Pemasaran Langsung 
 Kegiatan pemasaran langsung yang biasa dilakukan oleh SFA 
Steak & Resto yaitu dengan menggunakan fasilitas telemarketing atau 
delivery order dengan sistem Go-Food yang bekerjasama dengan 
Gojek. Bila penjualan personal berupaya mendekati atau berinteraksi 
langsung dengan calon pembeli, periklanan berupaya untuk 
memberitahu menu atau promo dan mempengaruhi pelanggan, 
promosi penjualan berupaya mendorong pembelian , humas / event 
berupaya membangun dan menjalin citra perusahaan,maka pemasaran 
langsung memadatkan semua kegiatan tersebut dalam penjualan 
langsung tanpa perantara. Seperti yang dikemukakan oleh informan 
marketing offline : 
  “iya mbak disni kita dalam pemasaran langsung menyediakan 
layanan telepon atau delivery online, selain itu kita juga 
bekerjasama dengan GoJek, jadi kapanpun dan dimanapun 
pelanggan bisa order menu makanan atau minuman via GoFood 
atau GoJek yang sudah disediakan di SFA Steak & Resto , dan 
pemasaran langsung ini cukup efektif juga mbak, karena 
penjualan Go-Food di sini juga cukup tinggi. Sekarang kan  
Gambar 26. Beberapa Artis yang diundang ke SFA 
Steak & Resto 
 
(Sumber. Dokumen SFA Steak & Resto ) 
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eranya orang mau beli apa tinggal klik aja di hp” (Wawancara dengan 
Marketing Online,  Erina P , 28 Mei 2018). 
 
 
 
 
 
 
 
   
   Berdasarkan pemaparan wawancara diatas diketahui bahwa hal 
tersebut dilakukan SFA Steak & Resto karena melihat fenomena saat 
ini hampir semua kalangan masyarakat menggunakan jasa dari 
aplikasi tersebut. Masyarakat kini dengan mudah menggunakan 
pilihannya dalam pembelian produk dalam sekali “klik”. Penggunaan 
jasa Go-Food  membuat persepsi konsumen terhadap pemasaran dan 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian jasa, yang artinya 
mempermudah konsumen dalam melakukan transaksi pembelian. 
Salah satu upaya SFA Steak & Resto untuk meningkatkan 
asosiasi merek atau  brand association yaitu dengan menetapkan 
harga dan lokasi dari SFA Steak & Resto. Menyangkut penetapan 
harga, SFA Steak & Resto menetapkan tarif harga yang cukup 
Gambar 27. Contoh Pemasaran Langsung Fast Delivery 
online SFA Steak & Resto 
(Sumber. Dokumen SFA Steak & Resto ) 
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terjangkau. Seperti yang diungkapkan oleh salah satu konsumen Nurul 
Aqiani. 
“Kalau makan kan tergantung selera juga ya mbak, menurut 
saya sih makan disini enak,  pelayanannya juga bagus juga ada 
hiburannya, kalau harga relatif diatas rata-rata sih mbak, masih 
standar tapi kalau dibandingkan dengan yang lain masih murah 
yang lain, tapi kan ada harga ada rupa.hhhee dan lokasinya pun 
jga cukup strategis mbak karena lokasi SFA Steak & Resto ini 
berada ditengah-tengah kota” (Wawancara dengan Konsumen 
SFA Steak & Resto , Nurul aqiani 28 Mei 2018). 
 
Berdasarkan wawancara diatas menunjukkan bahwa tarif harga 
yang diberikan  oleh SFA Steak & Resto diatas rata-rata atau bisa 
dikatakan mahal jika dibandingkan dengan restoran atau rumah makan 
yang lain. SFA Steak & Resto terletak dipusat kota yaitu berdekatan 
dengan alun-alun Karanganyar, perbelanjaan, perkantoran dan 
sekolahan. SFA Steak & Resto juga mendapatkan penilaian dari  para 
konsumen melalui website yaitu penilaian dari salah satu online 
Tripadvisor Indonesia. Dalam website tersebut terdapat kolom 
komentar dan penilaian terhadap SFA Steak  Resto.  
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Dari gambar diatas menunjukkan bahwa adanya komentar yang 
puas dan kurang puas dengan pelayanan yang diberikan oleh SFA Steak 
& Resto. Jika dilihat dari kolom komentar diatas dapat diketahui jika 
kebanyakan konsumen sudah merasa cukup puas dengan pelayanan yang 
diberikan oleh SFA Steak & Resto walaupun masih ada ketidakpuasan 
dengan pelayanan SFA Steak & Resto. Hal tersebut sudah cukup 
menunjukkan bahwa SFA Steak & Resto sudah mendapatkan citra yang 
baik di benak masyarakat. Dan SFA Steak & Resto selalu berusaha 
meningkatkan pelayanannya agar para konsumen merasa puas dengan 
apa yang disajikan oleh SFA Steak & Resto.  
 
 
 
(Sumber. Dokumentasi Peneliti 2018) 
Gambar 28. Kolom kometar dari salah satu online 
Tripadvisor indonesia terhadap Steak & Resto 
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Brand loyality yaitu Mencerminkan tingkat keterikatan konsumen 
dengan suatu merek produk yang mencakup rasa kesetiaan dan kepuasan 
konsumen terhadap SFA Steak & Resto. Pengaruh positif menunjukkan 
bahwa semakin baik Brand loyality akan semakin meningkatkan persepsi 
positif konsumen sehingga SFA Steak & Resto menjadi merek prioritas 
dan konsumen akan berminat untuk datang dan menikmati  menu makanan 
dan minuman yang disajikan oleh SFA Steak & Resto serta enggan untuk 
beraloh ke resto atau rumah makan yang lain.  
Konsumen yang merasa puas merupakan konsumen yang 
berpengaruh terhadap jumlah peningkatan penjualan produk. Oleh karena 
itu konsumen merupakan raja yang harus diberikan pelayanan yang baik 
agar konsumen merasa nyaman, puas, loyal dan memiliki citra yang baik 
terhadap SFA Steak & Resto. Hal yang perlu diperhatikan adalah 
(Sumber. Dokumentasi Peneliti 2018) 
Gambar 29. Penilaian Tripadvisor indonesia terhadap 
Steak & Resto 
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bagaimana mempertahankan dan meningkatkan kualitas atau brand 
image yang sudah positif sehingga konsumen akan loyal terhadap merek 
tersebut. 
 
C. Analisa dan Pembahasan  
  Berdasarkan pengamatan peneliti dari keseluruhan data yang diperoleh 
selama di lapangan telah menunjukkan cukup banyak informasi yang diperoleh 
dan penting untuk diketahui sesuai dengan tujuan dari penelitian ini. Strategi 
Komunikasi Pemasaran yang diterapkan oleh Rumah Makan SFA Steak & 
Resto dalam Upaya Meningkatkan Ekuitas Merek termasuk model komunikasi 
pemasaran terpadu (Integrated Marketing Communication), dimana model 
komunikasi pemasaran terpadu (Integrated Marketing Communication) 
tersebut mencoba untuk memadukan semua unsur bauran promosi yang ada 
dengan asumsi bahwa tidak ada unsur satu pun yang terpisah dalam mencapai 
tujuan pemasaran yang efektif. 
 Kegiatan komunikasi pemasaran terpadu ditandai dengan adanya 
beberapa kegiatan promosi yang terkonsep. Banyak hal yang menjadi tujuan 
suatu perusahaan atau brand dalam melakukan sebuah kegiatan komunikasi 
pemasaran terpadu selain meningkatkan pendapatan perusahaan. Hal tersebut 
sesuai dengan teori Morissan (2009:10) yang menjelaskan bawha komunikasi 
pemasaran terpadu merupakan upaya untuk menjadikan seluruh kegiatan 
komunikasi pemasaran dan promosi perusahaan dapat menghasilkan citra atau 
image yang besifat satu dan konsisten bagi konsumen. 
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Bauran komunikasi pemasaran dapat dijabarkan menjadi beberapa unsur 
yang terkait erat dengan upaya menciptakan ekuitas merek. Hal tersebut sesuai 
dengan teori (Chandra, 2002:167) bahwa Istilah terintegrasi menunjukkan 
keselarasan atau perpaduan dalam hal tujuan, fokus, dan arah strategis antar 
elemen bauran promosi ( periklanan, promosi penjualan, personal selling, 
public relations, dan direct marketing) dan antar unsur bauran pemasaran ( 
product, price, place, promotion).  
SFA Steak & Resto berusaha memadukan berbagai elemen dari bauran 
promosi seperti periklanan, promosi penjualan, personal selling, public 
relations, direct marketing event & Publisitas. Dalam membangun hubungan 
jangka panjang, komunikasi pemasaran terpadu dilakukan untuk memelihara 
dan memperkuat brand yang mampu bertahan dengan banyaknya pesaing dan 
mampu membawa identitas perubahan ke dalam benak konsumen. Menurut 
Shimp (2000:10) ekuitas merek dalam perspektif konsumen terdiri dari 2 
bentuk pengetahuan tentang merek yaitu kesadaran merek (brand awareness) 
dan citra merek (brand image). Strategi komunikasi pemasaran terpadu yang 
digunakan oleh SFA Steak & Resto ada 6 tahapan sesuai dengan teori yang 
dijelaskan oleh (Agus Hermawan, 2012:55) diantaranya periklanan, promosi 
penjualan, acara dan pengalaman, humas dan publikasi, penjualan personal dan 
pemasaran langsung. Berikut penjelasan mengenai strategi komunikasi 
pemasaran terpadu yang digunakan oleh SFA Steak & Resto Karanganyar 
dalam upaya Meningkatkan Ekuitas Merek : 
1. Periklanan  
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Kunci utama dari periklanan adalah bahwa iklan harus mengunggah 
perhatian calon konsumen terhadap produk atau jasa yang ditawarkan 
perusahaan (Hermawan, 2012:72). Komunikasinya bersifat satu arah dan 
memerlukan media komunikasi yang memiliki kemampuan menjangkau 
pembeli dalam jumlah besar dan dapat menyampaikan pesan yang bersifat 
persuasif. Fungsiya adalah untuk memberikan informasi dan membujuk 
terhadap konsumen dalam rangka menarik konsumen atau pelanggan agar 
tetap loyal dalam menggunakan produk atau jasa yang ditawarkan. Dalam 
mempromosikan produknya SFA Steak & Resto menggunakan .Media cetak 
berupa Banner, brosur, table manner dan pamflet, seperti pada (hlm 52-53) . 
Selain itu SFA Steak & Resto juga menggunakan media elektronik dan 
media internet. Media elektronik SFA Steak  Resto bekerja sama dengan 
beberapa radio, seperti salmafm dan gesmafm dan untuk televisi SFA Steak 
 Resto juga pernah bekerja sama dengan TATV. Sedangkan untuk media 
internet SFA Steak & Resto menggunakan media sosial sebagai alat untuk 
mempromosikan produknya seperti lewat instagram, twitter, facebook dan 
website.                                                                                                              
2. Promosi Penjualan 
SFA Steak & Resto dalam melakukan kegiatan promosi penjualan yaitu 
memberikan voucher, diskon harga dan melakukan beberapa kontes yang 
kekinian dan unik yang bisa menarik perhatian kosumen untuk berkunjung 
ke rumah makan tersebut (hlm 62-64) . Kegiatan yang dilakukan SFA 
Steak & Resto sesuai dengan teori (Hermawan, 2012: 126) promosi 
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penjualan yaitu Berbagai intensif jangka panjang untuk mendorong 
keinginan pelanggan yang mau mencoba atau membeli suatu produk atau 
jasa yang ditawarkan Aktivitas pemasaran yang mengusung nilai tambah 
dari suatu produk yang memiliki jangka waktu tertentu untuk mendorong 
pembelian konsumen seperti kontes, undian, kupon dan diskon harga. 
3. Acara dan Pengalaman 
Dalam pelaksanaannya SFA Steak & Resto melakukan kegiatan cooking 
class (hlm 65) yang diikuti beberapa sekolah dasar atau taman kanak-kanak 
di sekitar lingkungan SFA Steak & Resto Karanganyar. Kegiatan yang 
dilakukan oleh SFA Steak & Resto tersebut sesuai dengan teori (Kotler  
Keller, 2009:174) Acara dan pengalaman merupakan kegiatan dan program 
yang disponsori perusahaan yang dirancang untuk menciptakan interaksi 
harian atau interaksi yang berhubungan dengan merek tertentu. Sebagai 
cara pengembangan publisitas yang mengacu pada pengadaan kegiatan 
operasioanal yang sifatnya mendukung kegiatan promosi, seperti sponsor.  
4. Humas dan publikasi 
Humas yang dilakukan oleh PR SFA Steak & Resto adalah Bentuk 
kegiatan nyata yaitu hubungan karyawan, hubungan kepentingan publik, 
penanganan krisis, hubungan komunitas, pendidikan konsumen, hubungan 
keuangan dan hubungan pengembangan internet ( Hermawan, 2012: 150).  
SFA Steak & Resto Karanganyar melalui tim PR melakukan kegiatan yang 
bertujuan untuk membina hubungan baik dengan konsumennya. Hubungan 
tersebut dilakukan secara bertahap sehingga akan bertahan lama. SFA 
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Steak & Resto sendiri sudah menjalin kerjasama dengan Rumah Zakat. 
SFA Steak & Resto juga memiliki kegiatan internal dengan karyawan  
sebagai wujud  relasi antara karyawan dengan perusahaan ataupun dengan 
mengundang para tokoh maupun artis. 
5. Penjualan Personal 
William G. Nickles ( dalam Hermawan, 2012:10) Penjualan personal  
(personal selling) adalah interaksi antar individu, saling bertemu muka 
yang ditujukan untuk meniptakan , memperbaiki, menguasai dan 
mempertahankan hubungan pertukaran yang saling menguntungkan dengan 
pihak lain. Dalam interaksi langsung dengan satu pembeli atau lebih untuk 
melakukan presentasi, menjawab pertanyaan dan menerima pesanan. SFA 
Steak & Resto dalam melakukan komunikasi pemasaran melalui penjualan 
personal adalah dengan menyambut tamu yang datang, kemudian 
diberikannya tabel menu beserta menawarkan fasilitas yang ada di SFA 
Steak & Resto terutama menawarkan menu-menu baru atau promo-promo 
baru yang ada di SFA Steak & Resto. Dengan begitu pengunjung akan 
tertarik untuk menerima tawaran menu dari pelayan yang menawarkan 
menu dan berlama-lama berada di SFA Steak & Resto dan berkeinginan 
untuk kembali ke SFA Steak & Resto. 
6. Pemasaran Langsung 
Pemanfaatan dalam penggunaan surat, telepon, e-mail, faksimile, serta alat 
penghubung personal lainnya untuk memperlancar komunikasi dengan 
pembeli yang berguna untuk mendapatkan tanggapan langsung mengenai 
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penjualan yang telah dilakukan (Hermawan, 2012:183). Kegiatan 
pemasaran langsung yang biasa dilakukan oleh SFA Steak & Resto yaitu 
dengan menggunakan fasilitas telemarketing atau delivery order dengan 
sistem Go-Food yang bekerjas ama dengan Gojek. Bila penjualan personal 
berupaya mendekati atau berinteraksi langsung dengan calon pembeli, 
periklanan berupaya untuk memberitahu menu atau promo dan 
mempengaruhi pelanggan, promosi penjualan berupaya mendorong 
pembelian , humas / event berupaya membangun dan menjalin citra 
perusahaan,maka pemasaran langsung memadatkan semua kegiatan 
tersebut dalam penjualan langsung tanpa perantara. 
Terbentuknya citra merek merupakan syarat mutlak bagi merek yang 
kuat. SFA Steak & Resto berusaha menciptakan brand awareness melalui 
media promosi seperti Promosi penjualan, periklananan melalui media cetak, 
elektronik , internet. Seperti dalam teori Aaker, brand awareness Menunjukkan 
kesanggupan seorang calon pembeli untuk mengenali atau mengingat kembali 
bahwa suatu merek merupakan bagian dari kategori produk tersebut. 
Diharapkan dengan media promosi yang unik, kreatif yang dilakukan oleh SFA 
Steak & Resto mampu meningkatkan brand awarenesss yang berpengaruh 
nantinya terhadap peningkatan produk yang ditawarkan oleh SFA Steak & 
Resto.  
Selain meningkatkan brand awareness SFA Steak & Resto juga berusaha 
meningkatkan Brand association, brand association yaitu mencerminkan 
pencitraan suatu merek terhadap kesan dengan kebiasaan gaya hidup, manfaat, 
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atribut produk, geografis, harga, pesaing, selebritis dan lain-lain. Dalam hal ini 
menyangkut penetapan harga ,lokasi dan pemasaran langsung, SFA Steak & 
Resto menetapkan tarif harga yang cukup terjangkau bisa dinikmati oleh semua 
kalangan masyarakat. SFA Steak & Resto juga terletak di pusat kota yaitu 
berada sebelah timur alun-alun kota Karanganyar. Selain meningkatkan brand 
awareness dan brand association, SFA Steak & Resto juga berusaha 
meningkatkan perceived quality,  perceived quality yaitu mencerminkan 
persepsi kualitas terhadap keseluruhan kualitas/keunggulan suatu produk atau 
jasa layanan berkenaan dengan maksud yang diharapkan. Melalui penjualan 
personal SFA Steak & Resto berusaha menawarkan menu-menu unggulan yang 
disajikan oleh rumah makan tersebut.  
Untuk meningkatkan loyalitas konsumen SFA Steak & Resto 
mengadakan beberapa kegiatan humas seperti Donor darah, acara dan 
pengalaman cooking class. Brand loyality yaitu Mencerminkan tingkat 
keterikatan konsumen dengan suatu merek produk yang mencakup rasa 
kesetiaan dan kepuasan konsumen terhadap SFA Steak & Resto. Pengaruh 
positif menunjukkan bahwa semakin baik Brand loyality akan semakin 
meningkatkan persepsi positif konsumen sehingga SFA Steak & Resto menjadi 
merek prioritas dan konsumen akan berminat untuk datang dan menikmati  
menu makanan dan minuman yang disajikan oleh SFA Steak & Resto serta 
enggan untuk beralih ke resto atau rumah makan yang lain.  
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BAB V 
PENUTUP 
 
A. Kesimpulan 
 Berdasarkan hasil pembahasan dan analisis peneliti mengenai 
pelaksanaan strategi komunikasi pemasaran yang telah dilakukan oleh SFA 
Steak & Resto dalam upaya meningkatkan ekuitas merek, diketahui bahwa 
SFA Steak & Resto menerapkan strategi komunikasi pemasaran terpadu 
(Integrated Marketing Communication). Dimana SFA Steak & Resto 
menerapkan semua elemen-elemen dari bauran promosi yaitu dari kegiatan 
Periklanan, Pemasaran Langsung, Promosi Penjualan, Penjualan Personal, 
Event & Pengalaman, Humas & Publikasi menjadi satu kesatuan.  
Dari kegiatan-kegiatan komunikasi pemasaran terpadu yang telah 
dilakukan oleh SFA Steak & Resto sebagaimana disebutkan diatas diharapkan 
mampu meningkatkan ekuitas merek SFA Steak & Resto Karanganyar. Merek 
merupakan asset tak terwujud yang dimiliki oleh perusahaan. Setiap elemen 
komunikasi pemasaran terpadu dari SFA Steak & Resto mempunyai dampak 
yang berbeda. Kegiatan periklanan d, promosi penjualan, penjualan personal 
mempunyai fungsi untuk to inform kepada calon konsumen dan mampu 
menciptakan kesadaran merek (brand awareness), persepsi kualitas (Perceived 
quality) maupun pembentukan positioning kepada masyarakat luas.Elemen 
Pemasaran langsung mampu menciptakan Brand association (asosiasi merek).  
Elemen Humas , acara dan pengalaman mempunyai fungsi menciptakan Brand 
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loyality atau loyalitas konsumen SFA Steak & Resto, untuk menjalin hubungan 
baik dengan calon konsumen maupun masyarakat luas. Kegiatan positif yang 
dilakukan SFA Steak & Resto mampu memberikan citra atau image yang baik 
dibenak masyarakat luas. Dari kegiatan komunikasi pemasaran terpadu tersebut 
SFA Steak & Resto Karanganyar berharap akan dapat atau tercipta brand 
awareness dan brand image yang positif dimata masyarakat sebagai calon 
konsumen maupun pelanggan dari SFA Steak & Resto sehingga pada akhirnya 
dapat tercipta pula brand equity (ekuitas merek). 
 
B. Saran 
 Sebelum melakukan penelitian di SFA Steak & Resto, peneliti mencoba 
memberikan saran mengenai kegiatan pelaksanaan strategi komunikasi 
pemasaran terpadu oleh SFA Steak  Resto dalam upaya meningkatkan ekuitas 
merek dan kepada pihak yang nantinya akan melakukan penelitian serupa. 
1. Dalam mengkomunikasikan produknya SFA Steak & Resto sebaiknya tidak 
hanya mengandalkan media periklanan dan promosi penjualan. Diperlukan 
juga elemen komunikai pemasaran yang lain. Seperti meningkatkan 
frekuensi penjualan personal yang lebih mengarah ke konsumen, lebih 
meningkatkan lagi frekuensi beriklan di media elektronik khususnya di 
media TV dan radio, karena selama ini SFA Steak & Resto beriklan ketika 
ada momentum kegiatan, sehingga pada evaluasinya konsumen masih 
banyak yang tidak tau tentang SFA Steak & Resto. kemudian promosi 
lewat program-program humas dan publisitas maupun acara dan 
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pengalaman lebih ditingkatkan lagi dengan agar hubungan dengan 
masyarakat luas dan pelanggan bisa terjalin dengan baik. Dengan demikian 
ekuitas merek akan terbentuk dan melekat di benak konsumen dan 
pelanggan. Harapan dari peneliti adalah skripsi ini dapat membuka wacana, 
setidaknya bagi mereka yang akan atau sedang menulis skripsi. Dan 
semoga pembuatan skripsi ini memberikan satu lagi pegangan bagi 
perjalanan penelitian selanjutnya. 
2. Kurangnya sumberdaya manusia yang mengemban tugas Divisi Marketing 
Offline dan Online. Sebaiknya divisi ini tidka hanya dipegang oleh satu 
orang, karena tugas dari Marketing Comunication sendiri banyak. 
Akhir kata peneliti menyadari bahwa hasil penelitian skripsi ini masih 
jauh dari sempurna karena keterbatasan yang peneliti miliki. Namun peneliti 
telah berusaha semaksimal mungkin untuk memenuhi persyaratan penulisan 
skripsi yang diajukan. Oleh karena itu saran dan kritik yang membangun sangat 
peneliti harapkan. Terima kasih. 
 
 
